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Resumo

O género aqui analisado € vasto, apresenta inovacgdes e caracteristicas variaveis para
cumprir com seu papel na sociedade, encaixar-se as exigéncias impostas pelo modo
de viver atualmente, adaptar-se a contemporaneidade e para atingir seu ponto apice,
que é incutir seu discurso nos habitos do publico consumidor e atender as exigéncias
desse publico, a fim de cumprir com seu papel mercadoldgico de realizacdo e
aumento de vendas. Na busca por cumprir com sua funcdo, o género publicitario
intenta explorar outros tons, como o humoristico, 0 emprego de novas formas a partir
da imaginacdo e criatividade, toques emocionais que adentram um novo aspecto no
discurso, enfim, tudo isso sob a expectativa de atingir o seu publico alvo, no caso das
propagandas televisivas, o telespectador/consumidor. Ao propor, como ponto de
partida, essa reflexdo acerca do género publicitério, esta pesquisa analisa 0 modo de
atuacdo desse género em seus préprios contornos e na sociedade que o delineia, a
partir da delimitacdo do presente corpus de analise, oito (“A Rotina”, “A Rotina”,
“Todo dia Inverno”, “Novos Hidratantes de Banho”, “Capim Limdo”, “Garrafas”,
“Ekos Pitanga e Castanha”, “Oleos Trifasicos”) pecas publicitarias da marca de
produtos cosméticos Natura, divididas em duas linhas (Ekos e Todo Dia). Para
realizar a analise proposta, esta pesquisa fundamenta-se na filosofia da linguagem do
Circulo de Bakhtin e busca, no corpus, marcas de persuasdo a partir do emprego de
artificios ideolégicos incutidos nos elementos textuais das pecas. A pesquisa
debruca-se, portanto, a compreender os meios como a empresa explora valores que
remetem a responsabilidade socioambiental e a valorizacdo das tradi¢es culturais,
assim como a valorizacdo de momentos peculiares que podem ser encontrados no
cotidiano a partir do uso de seus produtos. A escolha de tal corpus tem como meta
mostrar como sua esséncia € expressiva em seu objetivo de construir uma identidade
peculiar para a marca. Pretende-se compreender o género discursivo publicitario

televisivo e contribuir com os estudos da area.

Palavras-chave: Bakhtin; Género; Dialogo; Ideologia; Publicidade; Natura.



Abstract

The genre analyzed here is vast, shows innovations and variables to fulfill its role in
society, to fit the requirements imposed by the actual way of life, to adapt to this time
reality and to reach its culmination point, which is to instill its speech to the consuming
public habits and comply with consuming public demands with the objective of fulfill
their role in achieving marketing and sales increase. Looking forward to fulfill its
function, the advertising genre intends to explore other shades, as the humorous, the use
of new forms from imagination and creativity, emotional touches that gets in a new
aspect in discourse, all that looking for reach its audience, in the case of television
advertisements, the viewer / consumer. When it is proposed as a starting point a
reflection about the advertising genre, this research analyzes the mode of action of this
kind in its own contours and in the scene, the society that involves it, from the definition
of this corpus of analysis, eight (“A Rotina”, “A Rotina”, “Todo dia Inverno”, “Novos
Hidratantes de Banho”, “Capim Limé&o”, “Garrafas”, “Ekos Pitanga e Castanha”,
“QOleos Trifasicos”) advertises from the brand of cosmetics Natura, divided into two
(Ekos e Todo Dia). To perform the proposed analysis, this research is based on the
Bakhtin Circle studies about language philosophy and has the intention to search in the
selected advertises shadows of persuasion from the use of ideological elements inserted
in the text. This research aims to understand the way the companies explore values that
refer to environmental responsibility and appreciation of cultural traditions, as well as
the appreciation of quirky moments that can be found in the ordinary people routine
through the use of the advertised products. The choice for this corpus has as a goal show
how expressive the brand Natura is in its objective of building an only identity for
itself. It aims to understand the discoursive genre television advertising and contribute

to the studies of the area.

Keywords: Bakhtin; Genre; Dialogue; ldeology; Advertising; Natura.
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Introducao

Esta pesquisa concentra-se na analise de pecas publicitarias de campanhas
de duas linhas de produtos da marca Natura, sendo estas Natura Ekos e Natura Todo
Dia, respectivamente. Os comerciais televisivos selecionados para compor 0 corpus
sdo oito: “A Rotina”, “A Rotina”, “Todo dia Inverno”, “Novos Hidratantes de Banho”,
“Capim Lim&o”, “Garrafas”, “Ekos Pitanga e Castanha”, “Oleos Trifasicos” — como
exemplos a partir dos quais é possivel refletir em torno da estrutura arquitetdnica do
género publicitario e compreender seu funcionamento, bem como se reconstroi, por
meio do discurso publicitario, a imagem de uma marca, de acordo com os valores
que delineiam uma sociedade, sendo os valores mobilizados o da sustentabilidade e o

“ecologicamente correto”, em voga na contemporaneidade.



1. Fundamentagao tedrica

Esta sessdo fundamenta-se em apresentar os conceitos tedricos do Circulo de
Bakhtin que embasam e permeiam a presente pesquisa. As concepgfes a serem
abordados serdo as de signo ideoldgico, género e interdiscursividade. A perspectiva
tedrica que embasa este trabalho tem vinculo com outros conceitos que podem ser
flagrados nas entrelinhas da andlise, entretanto as nog¢des tedricas a serem abordadas

compdem, de maneira fundamental, a base para toda a pesquisa aqui desenvolvida.

1.1. Ideologia

Abordado em Marxismo e Filosofia da Linguagem, o conceito de ideologia
emergiu por seu vinculo com a atividade social da “realidade”. O Circulo de Bakhtin
sustenta sua teoria na dimensdo social que delineia a linguagem, a lingua, a
enunciacdo, das esferas sociais em que sdo empregados esses artificios da
comunica¢do. Sendo o signo, ideoldgico por exceléncia, este é o primeiro conceito
flagrado, a partir da ideia de signo e ideologia.

O signo é uma unidade fundamental da vivéncia social dos individuos. Na
concepcdo estruturalista do termo, havia espaco para apenas a matéria acustica e o
significado, contetdo do signo. Bakhtin, ao tratar do conceito de signo, atrelou-se a
realidade social que cinge ndo sé a existéncia dos signos nas esferas cotidianas, como
ndo deixou de considerar o vinculo com a sociedade, que faz uso do signo,

incorporando essa dimensao a sua definigdo como signo ideologico.



Em Saussure existia a seguinte ideia™:
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Figura 1

A concepcgdo bakhtiniana de signo ideoldgico ndo despreza o construido
pelo estruturalismo, ao invés disso, agrega um terceiro vértice a condicdo do signo.
Bakhtin agrega o referente extralinguistico, aquele vértice em que se encontra o
contexto historico e ideoldgico, ou seja, a dimensdo social que em palavras claras,
influenciam, definem o signo e o tornam um produto ideolégico. Dessa forma, todo

signo é por exceléncia, ideoldgico ou, nas palavras do filésofo russo,

“Um produto ideoldgico faz parte de uma realidade (natural ou
social) como todo corpo fisico, instrumento de produgdo ou produto
de consumo; mas, ao contrario destes, ele também reflete refrata uma
outra realidade, que lhe é exterior. Tudo que é ideol6gico possui um
significado e remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros
termos, tudo que é ideol6gico é um signo. Sem signos ndo existe
ideologia. Um corpo fisico vale por si préprio: ndo significa nada e
coincide inteiramente com sua propria natureza. Neste caso, ndo se
trata de ideologia.” (BAKHTIN, 1992, p. 38)

Para exemplificar, de forma concreta, tais estudos sobre o conceito de signo

ideoldgico, pode-se considerar o modelo proposto por Ogden e Richards*:

! Link de acesso a figura: http://www.caleidoscopio.psc.br/ideias/disse.html
2 Link de acesso a figura: http://www.batebyte.pr.gov.br/modules/conteudo/conteudo.php?conteudo=1334
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Figura 2

Nesse modelo, nota-se que, em um dos vértices, ha o remetimento ao
referente extralinguistico. O signo, nessa concepcdo, deixa de ser constituido apenas
de seu significado na realidade da comunicacdo e de sua matéria acUstica para ter um
valor social, uma carga ideoldgica que é ndo apenas constituinte como fundamental
em sua natureza. O dominio dos signos coincide com o dominio das ideologias, séo
pontos que se encaixam em uma realidade concomitante. Aonde houver o signo
linguistico, ali estard também a ideologia, na esfera social, na esfera de uso. Esse
signo ideoldgico ndo deve ser visto apenas como um anexo de determinada realidade,
mas deve ser uma parte vista como viva, que ndo € passivo de alguma realidade
vigente, mas que reflete e refrata outras realidades, outras ideologias.

Na abordagem marxista, ideologia era algo imposto, que ndo poderia ser
defrontado, interiorizada na cabeca das pessoas, ndao dialdgica ou viva. A concepcao
da ideologia como interiorizada na consciencia individual do homem foi contestada
pelo Circulo russo, visto que para o grupo, os estudos sobre a ideologia ndo eram
apenas formacdo de uma teoria, mas o falar sobre a ideologia sob a perspectiva da

dialogia, da dialética, da subjetividade. Como afirma Brait,



“(...) Bakhtin mesmo alerta que ndo aceita ser mediocre
dialeticamente, e por isso vai construir o conceito no movimento,
sempre se dando entre a instabilidade e a estabilidade, e ndo na
estabilizacdo que vem pela aceitacdo da primazia do sistema e da
estrutura; vai construir o conceito na concretude do acontecimento, e

ndo na perspectiva idealista.” (2005, p. 19)

O Circulo se aproveitou de certa dimensdo da concepcdo marxista de
ideologia. O marxismo oficial tinha a ideologia como “falsa consciéncia”. Tal
definicdo é como o alicerce dos estudos bakhtinianos que, pode-se dizer, partem
desse pressuposto. Ao abordar a ideologia, o Circulo discorre sobre a manipulacao da
realidade social, o ocultamento das verdades no campo social, que s&o ndo apenas
encoberta, mas transformada em outra faceta, como mascaramento de uma condigéo
de existencia de tal relidade que, aparentemente, revela uma realidade amena e sem
“segundas integdes”. I1sso tudo visto sob a perspectiva do poder entre as classes
sociais que compoem o0 estrato social, como as forcas dominantes aplicadas ao
exercicio do poder politico sobre todo o panorama social, em uma funcdo de
dominagdo, a fim de manter o modo tal qual é.

O Circulo, embora compartilhe de tal pressuposto, incorpora a concepgao de
ideologia, a ideologia cotidiana, e passa a trabalhar com a “ideologia do cotidiano” e
com a “ideologia oficial”. A ideologia do cotidiano é aquela que existe a partir das
relagOes cotidianas, no contexto da convivencia social, em encontros casuais, nos
circulos basicos que existem na rotina, enquanto a ideologia oficial é aquela vista
como dominante, que rege o sistema e tem como proposta a implatacdo de uma
concepcao de mundo.

Esses conjuntos ideologicos de espacos de atuacdo divergentes, quando

acareados, expressam sistemas opostos de atribuicdo de ordem ao mundo. Esse

10



cardter da ideologia possibilitou ao Circulo uma visdo dialética da relacdo da
ideologia com o cotidiano e com o poder na vida, em um quadro concreto. A
ideologia oficial, vista e debatida como um fenoméno relativamente estavel enquanto
a ideologia cotidiana atua como instvel, nos dominios dos acontecimentos
cotidianos, passivel de modificagdes provindas de tal contexto. Calcadas em um
mesmo plano de analise, formam um contexto ideologico que se completa, de relacao
reciproca, que engloba as caracteristicas fundamentais do contexto social.

Brait da um exemplo sutil da relacdo desses conceitos com 0s contextos

sociais em que se aplicam

“(...) De um lado € possivel, por exemplo, ouvir alguém dizer em um
ponto de onibus: ‘Cara, estou desempregado ha seis meses’; de outro,
0s meios de comunicagdo afirmando: ‘Aprovacdo do presidente cai
mais dez pontos’ ou ‘Todos 0s indicadores economicos apresentam
melhora no semestre’; e compreender essas afirmacbes em relacao

dialética, ndo em relagdo causal.” (2005, p. 28)

Nesses exemplos pode-se ver o dominio ideoldgico nas tres situagdes
colocadas. A ideologia oficial é a ideologa da classe dominante, que é confrontada
pela ideologia cotidiana, que, inserida no contexto cotidiano em que se encontram
mais debates, mais dialogos, acaba por sofrer interferencias oriundas da ideologia
cotidiana. Um modo de viver, um modo de entender o mundo, sdo pontos de vista
completamente alienados na sociedade do seculo XXI do Brasil por exemplo. A
origem da estrutura da vida social se respalda em uma concepg¢éo simples de abordar
a realidade; acredita-se que a vida é tal qual é por forgcas que sdo ignoradas pelos
proprios individuos, forgas indepentes, alheias as suas realidades e possibilidades

(como deuses, natureza, razdo, o Estado, destino etc.).
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A ideologia é o fenomeno que cinge, inevitavelmente, a vida e a estrutura
social. Quando oculta as veracidades encontradas na sociedade, automaticamente, é
constituida como uma condicdo natural, que faz com que a exploracdo e a
dominacdo, por exemplo, sejam tidas como legitimas, justas e veridicas de uma
realidade. A contestagdo da ideologia vigente em dada sociedade poderia ser
realizada mediante certas questdes que, se elencadas, poderiam despertar 0s
individuos de sua perspectiva de alienagdo para uma perspectiva de descoberta do
conteudo das entrelinhas (o porqué da existencia de classes sociais, 0 porqué de a
sociedade manter tal estrutura social, o porqué de tal problema ser visto como natural
e ndo como realmente um problema, por exemplo). Questdes assim fazem com que a
ideologia seja abordada, percebida, questionada e, a partir disso, mudada.

O que acontece com o sujeito Natura e sua estrutura como empresa é um
fenomeno ideoldgico. A ideologia permeia o discurso e acaba por concretizar a
estrutura social como veridica e imutavel. No caso da Natura e seu discurso, pode-se
notar a existencia de duas classes no interior do discurso. A classe consumidora e a
classe de trabalhadores. A fronteira dessas duas classes se concretiza no “ter acesso”
ao consumo dos produtos da marca ou ndo. O trabalhador, que ¢ tdo “valorizado”
pelo discurso publicitario, que estampa as pecas publicitarias, por certo, ndo tem
condicbes financeiras de usufruir dos produtos que ele, com suas préprias maos,
ajudou a produzir. O discurso publicitario “ecologicamente correto” omite essa
faceta da realidade, realcando apenas as benfeitorias que o uso dessa méo de obra
proporciona a vida desses grupos de trabalhadores nas florestas brasileiras.

O consumidor acaba por ver como normal o todo da publicidade. O jogo
ideologico afasta o consumidor da condi¢do de apenas consumidor-explorador para

torna-lo consumidor-consciente-ativo. Esse quadro exemplifica a existéncia de duas
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classes sociais em certo contexto, enquanto, aos olhos da sociedade, tudo corre
normalmente e nada se sabe sobre tais “falhas” do sistema. Afinal, segundo Chaui,
“Instalou-se para a propria consciencia imediata dos homens a percepgdo de
desigualdade social: uns pensam, outros trabalham; uns consomen, outros produzem
e ndo podem consumir os produtos de seu trabalho” (CHAUI, 1984, p. 44)

O fator que torna possivel e concreta a existencia da ideologia € a alienacao.
Em Freudismo (2001), Bakhtin/\Voloshinov aborda uma dimensdo do quadro social

que remete ao fendmeno da alienagéo:

“(...) a ideologia como estimulos sociais estabelecidos no processo
do desenvolvimento histérico e consolidados em forma de normas
juridicas, regras morais, gostos estéticos etc. As normas sdo
totalmente impregnadas pela estrutura social que as gerou e servem
como organizacdo de classe de producdo. Determinam todo o
comportamento do homem, tornando licito falar de comportamento
de classe. Todos os reflexos condicionados do homem sdo
determinados pelas influencias do meio. E a medida que, em sua
estrutura, 0 meio social é de classe, é natural que todos os vinculos
sejam marcados por esse colorido de classe do meio. Dai vém
termos como psicologia de classe e até fisiologia de classe. Mas
Vigotski logo percebe esse quase-reducionismo ideoldgico e o
supera. (...) na sociedade de classes o conceito de homem é um
conceito abstrato vazio, e 0 comportamento social do homem é
determinado pelo comportamento da sua classe; o individuo é

forgosamente um individuo dessa ou daquela classe.”(2001, p. 21)

Analisada por tal angulo, a realidade social pode ser vista de uma forma
diferenciada, pode-se deparar, nos entornos da construgéo realizada pela constitui¢cao
do sistema em que se vive atualmente, que existem linhas divisorias que delimitam
espacos no todo social. S&o as camadas sociais. Acredita-se na existéncia de tal modo

de realidade como algo natural, mas além de uma sociedade estratificada, encontra-
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se, mal explicados, conceitos como “liberdade”, por exemplo. As mentes sdo
domadas de tal modo que se acredita em algo, pois entre as opc¢des de acreditar,
escolheu-se aquela para crer, mas ao contrério disso, ha um trabalho, na maioria das
vezes midiatico, que influencia os estratos sociais e faz com que o modo de viver
seja como o que é ditado, embora seja este um ditado mudo.

A Figura 3 mostra, de forma instigante, a constituicdo fosca do olhar do
cidaddo. No primeiro quadro®, aparece o0 modo como a sociedade enxergaria uma
ciclovia, com um carro a menos, ou seja, menos transito, menos polui¢do ou
simplesmente menos um carro; na segunda imagem, como a industria automobilistica
lida com tal realidade: menos um carro, menos lucro; o governo vé a existéncia de
uma ciclovia como um empecilho, pois a existéncia desta poderia evitar a existéncia
de mais um carro, que poderia ser visto como sindnimo de menos dinheiro
arrecadado, um IPVA a menos. Para 0 SUS, seria positivo ter uma ciclovia se tal
suposicdo fosse sindbnima de um cardiaco a menos, entretanto, assim como para 0
governo e o poder publico, a posicdo da SPTRANS (S&o Paulo Transporte S.A.)
compartilha do mesmo teor, seria um usuario a menos. A partir desse exemplo, pode-
se entender um pouco como a ideologia atua no contexto social. S&o varios aspectos
a serem analisados e o resultado somado € que a vida, na verdade, baseia-se, de certo
modo, em imposi¢Oes que ocorrem invisivelmente, sem que se perceba. Ao notar que
a cidade de S&o Paulo ndo apresenta muitas ciclovias, ndo se pensa em todos esses
aspectos. Sao contornos que sao feitos em volta da realidade e que fazem com que a

sociedade acredite que a realidade € constituida como tal naturalmente.

¥ Segue link da figura: http://saxmozartfaggi.wordpress.com/2012/04/21/eutu-ele-ve/
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POR QUE NAO TEM CICLOVIA NESSA CIDADE?

Figura 3

A pergunta que conclui toda a questdo representada na imagem € o ponto de
ebulicdo da reflexdo aqui realizada. Vive-se sob um sistema que, de forma insipida,
impde normas para a sociedade. Esta, encontra-se alienada e sob as rédeas de um

sistema que a conduz e ndo apresenta outros horizontes, embora ndo se note isso.

1.2. Género do Discurso

Ao falar sobre géneros discursivos, Bakhtin traz a tona a questdo dos

enunciados, visto que o emprego da lingua se concretiza no limiar da linguagem e a



construgdo de enunciados tanto orais como escritos. Os enunciados, portanto, nessa
perspectiva sdo o todo edificado mediante a jungdo do contetdo tematico, o estilo e a
construcdo composicional de tal estrutura linguistica. Os enunciados sdo um aspecto
do discurso estritamente relacionados & sua constituicdo genérica, como se pode ver
“(...) qualquer enunciado considerado isoladamente, claro, individual mas cada esfera
de utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados,
sendo isso que denominados géneros do discurso” (BAKHTIN, 1997, p. 279).

Sobre a constru¢dao “enunciado”, pode-se entender como a unidade real da
comunicacdo verbal, isso devido a constituicio da fala como tal apenas se
concretizada na forma/férma de enunciado e este, por sua vez, ser vinculado a um
sujeito de um discurso-fala, ou melhor, “ (...) O discurso se molda sempre a forma do
enunciado que pertence a um sujeito falante e ndo pode existir fora dessa forma”
(BAKHTIN, 1997, p. 293).

Seguindo a passos a teoria bakhtiniana sobre géneros discursivos, ha a
divisdo teorica de tal termo em dois que se identificam por diferirem entre si por
caracteristicas basicas que definem as modalidades dos discursos a que se aplicam. O
conceito de género pode, portanto, ser analisado por sua perspectiva simples ou
complexa. Cabe discorrer sobre suas caracteristicas e como podem ser definidos,
como os diferentes campos discursivos se vinculam ao conceito dos géneros.

Os géneros simples sdo também denominados como géneros primarios, tém
sua formacao propiciada por circunstancias comuns do dia-a-dia ou em condigdes de
comunicagdo imediata, tais como didlogos orais intimos, de circulo social, o modo de
falar familiar e cotidiano. De acordo com Bakhtin, os géneros se formam nas esferas

de atividades e, de certa forma, constroem os enunciados. Sendo assim, ndo ha

16



enunciado sem género. Nesse sentido, 0s géneros sdo decisivos para que se possa

realizar a interpretacdo dos enunciados. De acordo com o filésofo russo,

“Ouvindo as palavras do outro, sabemos de pronto, desde as
primeiras palavras, pressentir seu género, adivinhar o volume (a
extensdo aproximativa de um todo discursivo), a estrutura
composicional dada, prever seu fim, ou seja, desde o inicio, somos
sensiveis ao todo discursivo” (BAKHTIN, 1997, p. 285).

A definicdo do carater genérico de um enunciado pode ser vista como um
trabalho dificultoso, ja que se deve levar em consideracdo a extensa heterogeneidade
que caracteriza os géneros discursivos. Algumas formacdes discursivas definidas
vistas como exemplos de géneros secundarios acolhem em seu cerne pontos
claramente identificAveis como caracteristico de géneros primarios, ou seja, Sao
fundamentadas e tém forma a partir da construcdo genérica simples e esta, por sua
vez, adquire um novo aspecto a partir da transformacéo que se passa em sua forma —
a perda da conexdo direta com a realidade e com os enunciados com que se
relacionava em atos de fala espontaneos.

Tal acontecimento pode ser exemplificado como atos de fala dentro de um
romance. O dialogo, o ato de fala que esta na construcao que compde 0 romance, nao
possui uma relagdo imediata com a realidade. Compondo-se o romance, um didlogo
perde sua conexao direta com a realidade e passa a té-la apenas se considerado o seu
todo, visto como uma obra literaria. A réplica de didlogo ndo perde suas
caracteristicas de enunciado, continua sendo uma unidade real de comunicacéo,
assim como o0 romance em sua unidade. Entretanto, embora sejam ambos

enunciados, o primeiro possui uma formacao simples e o segundo é complexo.
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A formacdo secundéria parte de uma primaria. 1sso ndo significa que o
género priméario € um ponto de partida para formages complexas e sim que se deve
entender a interrelagdo existente entre ambas as constru¢fes, modo como cabe
entender a natureza dos enunciados e o carater dialégico que permeia tal construgéo.

A dialogia entre os campos da comunicacdo é o fator que propicia a
interrelacdo dos géneros primarios e secundarios e permite que se entenda a sua
natureza. Isso faz com que ndo haja um ponto de partida e sim relagdes que se
combinam e completam em um todo, assim como acontece com 0 romance que, no
decorrer de sua historia, apresenta um diadlogo. As relaces da historia com
acontecimentos cotidianos e vice-versa possibilitaram a inser¢do do dialogo em tal
espaco, ponto que demonstra as relacBes que, pelo didlogo de suas partes,
completam-se e tomam forma em um mesmo espago (o0 do romance).

Ainda sobre género, pode-se lembrar da questdo da compreenséo
responsiva. O tipo de compreensdo responsiva é variavel em relacdo ao género do

discurso de que se fala. Como se pode entender

“A compreensdo de uma fala viva, de um enunciado vivo é sempre
acompanhada de uma atitude responsiva ativa (conquanto o grau
dessa atividade seja muito variavel); toda compreensdo é prenhe de
resposta e, de uma forma ou de outra, forgosamente a produz: o
ouvinte torna-se locutor.” (BAKHTIN, 1997, p. 291).

Ao dizer sobre a responsividade dos discursos, e essa é uma condicdo de
existéncia, ndo ha um enunciado que ndo estabeleca uma relagdo dialdgica e
responsiva com a realidade e suas lacunas, é necessario que se estabeleca as
variedades que ocorrem entre compreensdo responsiva de tipo e outro de enunciado,

como o género delimita o modo responsivo dos enunciados.
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Atos de fala, a fala viva, um enunciado vivo, sdo usualmente acompanhados
de compreensdo responsiva ativa, que ¢é a reacdo aquilo que foi dito pelo enunciado.
Essa resposta se materializa no ato de fala subsequente, geralmente, quando se trata
de um ato de fala, a resposta fonica é a reacdo do ouvinte, que ao mesmo instante se
torna interlocutor. O caréter dialdgico é inevitavel e permeia o discurso, d& forma e
materialidade ao enunciado e consequentemente também atribui forma ao género.
Entretanto, a resposta a um enunciado pode aparecer de outra maneira no discurso.
Ela pode ser muda, pode vir sintetizada em um Unico gesto, em um murmdrio, em
uma monossilaba como também pode aparecer em forma de uma néo-resposta.

A classificacdo de géneros discursivos nao provém inicialmente dos estudos
bakhtinianos, Aristoteles, em sua “Arte poética” ja trabalhava neste conceito. Seus
estudos foram base para toda teoria posterior sobre tal conceito. Sob sua 6tica, 0s
géneros eram a arte que existia por meio da voz, a representacdo mimética. A
classificacdo aristotélica consistia em um modo hierarquico e paradigmatico dentro
de um Unico meio que englobava a obra poética existente: a voz. Poesias de
representacao lirica, representacdo épica e representacdo do drama.

Os estudos de Aristdteles embora tenham sido se fundamental importancia,
foram sendo substituidos pelo tempo. Ainda que o estudo dos géneros tenha se
constituido com base na poética e na retérica, a emergéncia da prosa, da literatura
fizeram com que surgisse a necessidade de uma teoria mais abrangente para analise
do discurso. Os estudos bakhtinianos, como ja dito, abordam a questdo dos géneros

do discurso tendo como ponto de apoio o dialogismo e a intergenericidade.

“(...) géneros e discursos passam a ser focalizados como esferas de
uso da linguagem verbal ou da comunicacdo fundada na palavra (...)

Bakhtin afirma a necessidade de um exame circunstanciado nao
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apenas da retdrica mas, sobretudo, das praticas prosaicas que
diferentes usos da linguagem fazem do discurso, oferecendo-o como
manifestagdo da pluralidade.” (BRAIT, 2005, p. 152).

O que Brait diz concerne a mudanca que ocorre na distancia existente entre 0s
estudos bakhtinianos sobre género discursivo e os estudos primordiais na construgdo
deste conceito. A abrangéncia existente na teoria do Circulo possibilita a aplicacdo
da analise em campos discursivos estritamente atuais, existentes no campo da
comunicacdo mediada. Discorrer sobre a 0 conceito de género discursivo, portanto, é
possivel no campo da comunicacdo de massa, das abrangentes e expansivas midias
digitais. E possivel dizer sobre género tendo como corpus um filme, uma série, uma
novela, uma revista, uma peca publicitaria, todos sdo discursos que exalam
caracteristicas que denotam um género discursivo.

A consisténcia do género é analisada com base nas caracteristicas que
constituem a face do discurso. Os géneros secundarios e primarios podem permitir
que os discursos transitem entre si. O quadro delimitador entre um discurso que é
dito simples e complexo pode ser violado, como por exemplo, uma formagéo
discursiva do cotidiano pode permear uma esfera complexa, como sistemas
discursivos da ciéncia, da arte, da filosofia. As esferas se complementam nesse
didlogo, modificam a insercdo do didlogo em um texto artistico, jornalistico, como ja
foi dado como exemplo, sdo exemplos da dialogicidade caracteristica desse meio.

Segundo Brait, “As esferas de uso da linguagem ndo s3o uma nog¢ao
abstrata, mas uma referéncia direta aos enunciados concretos que se manifestam nos
discursos.” (2005, p. 156). Os enunciados séo a concretizacdo da lingua e é mediante

eles, inseridos nas esferas de uso da linguagem, em como a linguagem é trabalhada
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em relacdo ao contexto a que se aplica, do modo como se estrutura, como exerce sua
funcdo, que se entende a formagdo discursiva e sua relagdo genérica.

Para a teoria bakhtiniana, ndo h& o que se realize sem se vincular a um
didlogo. A dialogia cinge o cotidiano e 0 mundo; e essa dialogia se manifesta
mediante o discurso. Dessa forma, a partir dessa teoria, afirma-se que o homem
enxerga 0 mundo a partir do discurso e que o homem é um homem de textos,
portanto, vé o mundo pelo discurso e pelo texto, visto que ndo ha discurso sem texto
e este, por sua vez, também ndo existe sem discurso e sem género. Conclui-se que

um enunciado tem sua existéncia vinculada a um género.

21



2. Um pouco da historia da marca

Esta pesquisa se atém a analisar o género discursivo publicitario televisivo
tendo como exemplo pecas publicitarias da empresa de cosméticos Natura. Sabe-se
que essa empresa € conhecida por atuar de maneira significante no meio industrial de
maneira peculiar, visto que sua imagem € constantemente relacionada a
responsabilidade social e ecoldgica. Na conquista de tal imagem, a marca ndo aposta
apenas na qualidade de seus produtos, tendo como respaldo uma complexa superficie
publicitaria que lhe atribui identidade. Para a compreensdo dessa postura da empresa,
€ necessario adentrar na sua histdria e considerar os valores em que se engaja como
uma industria de producdo de cosméticos que leva em consideracdo a
responsabilidade pelo espaco ambiental que lhe fornece a base de sua producdo. Para
tanto, inicia-se aqui um caminho por entre o0s anos de formacéo e desenvolvimento
da marca Natura, uma contextualizacdo historica, para que se reflita sobre a imagem
que hoje existe sobre tal corporacéo.

A Natura foi criada por Luiz Seabra, em 1969. No inicio, era apenas uma
pequena loja e um laboratério de fundo de quintal em S&o Paulo que, ao emergir
como empresa, foi nomeada como Jeberjeaut Industria e Comércio de Cosméticos
Ltda e quatro meses depois teve o nome mudado para Natura, pois, segundo o
préprio criador da marca, tal nome tinha mais em comum com 0s objetivos e
propostas em vista. Dentro de algumas décadas, o progresso do pequeno laboratério
foi de tamanho modo intenso, que se transformou em uma empresa de nivel nacional.

No inicio, em meados da década de 70, a Natura se limitava a produzir
cosméticos de tratamento para o0 corpo, rosto e cabelos, e apenas posteriormente se

adentrou no campo da producdo de perfumes e maquiagens, devido a concorréncia e
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a pressdo do mercado. Os acontecimentos econdmicos da segunda metade da década
de 80 marcaram o periodo de pré-maturidade da empresa com uma crise, mais
especificamente causada pela pratica do Plano Cruzado que, ao congelar os pregos no
mercado, criou uma sensacao de alivio econdémico por ter estancado a inflagdo, mas
que mais tarde traria a tona um quadro inflacionario ainda maior que o ja vivido.

Em 2000, a empresa arriscou um tiro certeiro: a linha Natura Ekos. Esse
empreendimento desenvolveu-se como uma nova marca dentro da Natura. Foi uma
criagdo em busca de um novo modelo de criar e produzir no contexto industrial
cosmético. Um modelo de ser que tem como inspiracdo a valorizacdo do patriménio
natural, cultural e social do Brasil, com a finalidade de despertar, nos individuos,
mediante seus produtos, a consciéncia de que 0 homem e a natureza sdo um so.

O design dos produtos, suas formulas e a esséncia da marca se respaldam
em formas da natureza e, conforme a propria marca, ndo ha a importancia apenas
com a alta tecnologia e conhecimento cientifico, mas também a integracdo no
sistema da producdo a sabedoria das comunidades tradicionais. A disseminacdo do
conceito de bem estar é a proposta base da marca e para a representacao dessa ideia,
a frase chave da marca é bem estar bem, que representa a razdo de ser da empresa, 0
conceito do bem estar, do sentir-se bem em si, com seu préprio corpo e 0 mundo.

Disseminar a perspectiva do bem estar bem, tendo como meios a qualidade
de suas relagdes, que ocorrem pelos servigcos e produtos vinculados a marca, e atuar
positivamente e com afinco no meio social, sob a premissa de ajudar na construgéo
de um mundo melhor, iniciando tal trajeto na relacdo entre os individuos e eles
mesmo, ou seja, por meio da melhor relagdo consigo, com o outro e com a natureza

que compBe 0 mundo em que vivem, sdo 0s objetivos.
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Como ja dito, a base para da empresa € o conceito de bem estar bem, uma
forma sucinta de aglutinar dois conceitos: o bem-estar e o estar bem. Nas palavras da
prépria publicidade da empresa, o bem-estar seria “(...) a relagdo harmoniosa,
agradavel, do individuo consigo mesmo, com seu corpo™ enquanto o estar bem é
“(...) a relacdo empética, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, com a

»°. O bem estar consigo deve acontecer

natureza da qual faz parte e com o todo
simultaneo ao sentir-se bem com o resto do universo e é essa a proposta da marca
para seus produtos. Nisso se baseia 0 seu discurso.

O desenvolvimento sustentdvel e a contribuicdo para a evolucdo da
sociedade coexistem como pontos fortes dos principios da marca, que cré na
consisténcia da verdade e da diversidade como bases sélidas das relagdes e que,
conforme o pensamento da prépria marca, a vida se estabelece como um
entrelacamento das relacfes, ja que a diversidade e a correspondéncia de setores na
vida e no universo se completam e atribuem harmonia a vida, ao constituir o conceito
de harmonia, a paz, a solidariedade e as demais manifestagdes da vida.

A Natura defende o modo ecologicamente correto de existir. A marca
acredita que deve dispor de a¢des que consistam em minimizar prejuizos ao meio
ambiente e que, de certa forma, impliguem na manutencdo dos ambientes naturais e
das comunidades adjacentes a eles, bem como melhores condigBes de existéncia.
Tudo isso concomitante a disseminacdo de tal ideal no meio industrial, a fim de que
tal postura sirva de influencia para melhores condigdes.

Fortemente inclinada a questdes de cunho ambiental, a Natura apresenta,

em suas diretrizes para 0 meio ambiente, topicos como: a responsabilidade para com

4

Citagdo retirada do site da propria empresa. Segue o link de referéncia:

http://www2.natura.net/NaturaUniverse/Pt/swf/AboutRazaoSer.swf

5

Citagdo retirada do site da propria empresa. Segue o link de referéncia:

http://www2.natura.net/NaturaUniverse/Pt/swf/AboutRazaoSer.swf
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geracdes futuras; a educagdo ambiental; minimizagdo da entrada e saida de materiais;
0 gerenciamento do impacto no meio ambiente e do ciclo de vida de produtos e
servigos. A empresa se empenha no desenvolvimento de projetos e orientacdo e
estruturacdo interna que levem em consideracdo quesitos de preservacdo ambiental,
de modo que tal tema nédo seja visto isoladamente, mas que permeie os métodos de
producdo, processos e Sservigos.

Com o intuito de valorizar a cultura, tradigdes e ativos da biodiversidade
brasileira, foi inaugurada a linha Natura Ekos com base em 12 ativos diferentes,
oriundos das matas e tradicdes de cultura brasileiras: andiroba, castanha-do-brasil,
maracuja, buriti, cupuagu, pitanga, guarana, lima-da-terra, macela-do-campo,
madeira em flor, folha fresca e flor d’agua. Os slogans da linha foram: “Vocé esta
aqui” ¢ “Viva Sua Natureza” como forma de propagar a ideia do uso consciente dos

recursos naturais e do meio ambiente. Como a prdopria marca afirma,

“Somos uma marca que estuda, conhece e se inspira profundamente

na biodiversidade do nosso pais, convidando a todos a redescobrir o

Brasil através de nossos produtos.”

A linha Natura Ekos valoriza a relagcdo construida com as comunidades
tradicionais, acreditando que, mediante tal relacdo, essas comunidades e também os
produtos sdo beneficiados e, como consequéncia inevitdvel de tal processo, o
consumidor sai com a melhor parte, um produto de alta qualidade e que remete as
tradicOes regionais do pais, a partir das linhas tematicas dos produtos, como por

exemplo, a “castanha”, 0 “buriti”, a “andiroba”, a “priprioca” etc.

® Citagéo retirada do site da propria empresa. Segue o link de referéncia: http:/naturaekos.com.br/valores-
da-marca/
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Como objetivos, a linha Natura Ekos ndo pretende apenas ter produtos que

apresentem boa qualidade, mas revela por meio de seus valores, a importancia

indiscutivel que a valorizacdo do patriménio natural, o conhecimento e a preservacéo

da cultura tradicional e da biodiversidade Ihe atribuem sentido. Conforme a marca,

“A marca Ekos possui um modelo pioneiro de fazer negdcios de
maneira sustentavel. Desenvolvemos produtos que mantém a floresta
em pé, em associacdo com 19 comunidades rurais, envolvendo um
total de 1.714 familias.

Dessa maneira, Natura Ekos apdia o desenvolvimento social, o
fortalecimento da economia e a sustentabilidade ambiental de todas

essas comunidades. Uma rede em que todo mundo ganha.”

Como nota-se, a valorizacdo da biodiversidade e das tradicdes brasileiras

tranca uma rede que permeia o processo de producdo e também o processo de criacao

e consolidacdo da imagem da marca, que se respalda diante da “valorizagao” de tais

valores, sob todos os aspectos possiveis. Segundo a propria linha Natura Ekos, “todo

mundo ganha”, ja que: as comunidades recebem apoio e incentivo para continuarem

a viver em tal exploracdo; a empresa adquire matéria prima de primeira; € 0

consumidor, além de comprar produtos que se apresentam como de melhor nivel e

qualidade, ajudam as comunidades tradicionais ao tracar uma trajetoria de ajuda e

vinculo com tais pessoas, pois, segundo a empresa,

“Ganham as comunidades tradicionais produtoras dos ativos, pois
adquirem uma fonte de renda com a venda dos frutos para a Natura e
com a conservagdo da sua cultura. Ganha também a floresta, que

permanece preservada gragas ao manejo sustentavel dos ativos.

7

Citacdo

retirada

do site da propria empresa. Segue o link de referéncia:

http://naturavendas.wordpress.com/2010/03/02/cadeia-sustentavel-da-ekos/
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Esse é 0 modo pelo qual conectamos e promovemos vinculo entre
comunidades tradicionais, for¢a de vendas, consumidores, ONGs e

governo. E uma rede viva que respeita a importancia de todos e

convida cada um a participar do seu jeito.”

Esse € o0 modo como é construida a imagem da Natura. O discurso é
trabalhado de forma a concretizar na mente do publico a que se destina, a idéia de
uma marca ideal, que respeita todos ao longo da cadeia de producdo de seus
produtos. As pecas publicitarias realcam tal idéia, de modo a construir, reafirmar e
calcar tal ideia. Como exemplo, pode-se conferir nas pecas publicitarias aqui
elencadas como corpus de pesquisa, aonde se vé todo o contexto da natureza que
envolve as primeiras etapas da producéo, sendo enfatizado e colocado em cena de
modo a tornar realidade a vivéncia relatada na propaganda do produto anunciado. O
comercial é feito de maneira disfarcada, pouco realcada em seu teor publicitario,
visto que o jogo ideoldgico parte da premissa da sustentabilidade e do realce do

carater socio e ambientalmente correto de produzir.

i Citagdo retirada do site da propria empresa. Segue o link de referéncia:

http://www.betioli.com/tag/natura/
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3. Analise das pecas publicitirias televisivas

Como ja mencionado, o corpus desta pesquisa compde-se por oito pecas
publicitarias da marca Natura, divididos entre duas linhas de produtos (a Natura
Ekos e a Natura Todo Dia), sendo quatro pecas de cada linha. Como parte da linha
Natura Ekos, as pecas “Capim Limao”, “Garrafas”, “Ekos Pitanga e Castanha”,
“Oleos Trifasicos” retratam a face “verde”, “ecologicamente correta” (ou
ecologicamente ideoldgica, jA que se pauta em um aspecto de utopia quanto a
realidade que circunda tal discurso, visto que o “correto” que acompanha o termo
“ecologicamente” comporta-se como uma falsa sentenca ja que o que é determinado
pelo discurso ecologicamente correto ndo passa de uma falsa camada que envolve
um quadro de mascaramento da realidade social que permeia a construcdo da
imagem de “ecologicamente correta” da marca. O que se passa por real, por natural
na realidade do consumidor dos produtos, constitui-se, na verdade. como uma utopia
que, ao ser analisada, levando em consideracdo o conceito de signo ideoldgico pelo
Circulo de Bakhtin, é notada como uma fachada que envolve um sistema de
manipulacdo impregnado no alicerce do discurso, sendo totalmente ideoldgico) da
marca, com o objetivo de retratar a imagem da empresa com envolvimento, misséo e
responsabilidade socioambiental. As pegas “A Rotina”, “A Rotina”, “Todo dia
Inverno”, “Novos Hidratantes de Banho” se encarregam de trabalhar a ideologia da
marca no que diz respeito a capacidade dos produtos em transformar a rotina do
consumidor. A rotina ¢ apresentada em contraposi¢do com a “rotina com o uso dos
produtos Natura Todo Dia”, ou seja, a rotina de um individuo que ndo utiliza
produtos desta linha é uma rotina normal, enquanto a rotina do consumidor produtos

Natura é diferenciada, leve, apresenta momentos de alivio (que sdo proporcionados
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pelo uso dos produtos). A rotina ou o “todo dia”, como o proprio nome da linha diz,
dialoga com a ideia da marca de uso cotidiano dos produtos Natura Todo Dia —
propagados como instante do alivio, como valvula de escape do dia a dia.

As pecas publicitarias elencadas aqui como corpus de pesquisa apresentam
um aspecto peculiar que as difere da maior parte das demais pecas publicitérias. O
objetivo das pecas aqui apresentadas como representantes do perfil da Natura é de
persuasao, assim como qualquer comercial, mas o perfil da marca, no titulo de
construgdo publicitaria empregado é diferente. Afinal, tenta-se ndo revelar seu
discurso como uma persuasdo, uma vez que se pretende apresentar argumentos que
convencam o publico consumidor a aderir aos produtos e ao préprio discurso de
modo que ele ndo sinta que sua adesio seja “inconsciente”. Com a sua construcao, 0s
comerciais ndo aparentam manipular diretamente o consumidor, como é recorrente
dentro do género publicitario (com discursos que mandam ou sugerem diretamente o
consumo, usando jargdes como “use o produto X” ou “vocé precisa do produto X
para sua beleza/saude/trabalho ou demais utilidades”).

O perfil da marca aqui analisada é apresentar um quadro que sirva de peso
na consciéncia do publico consumidor e o faca ndo apenas concordar ou apreciar tal
discurso, mas, com essa “concordancia”, 0 telespectador adere e consome, sendo, de
forma indireta, induzido a tal atitude.

O ato de consumir um produto que se diz ‘“ecologicamente correto”
funciona como um meio de se libertar das obriga¢cdes do cidaddo social, ja que a
empresa diz que o consumidor daqueles produtos é um cidaddo ‘“ecologicamente
correto” e que se consumir com responsabilidade social, pensando na
sustentabilidade e no planeta, estara cumprindo seu dever de cidaddo, embora todo

esse discurso seja marcado implicitamente.
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3.1. A linha Natura Ekos

As linhas representantes da marca possuem caracteristicas comuns que
refletem a construcdo da imagem de sustentabilidade da Natura. Todavia, elas
representam aspectos diferentes do cotidiano da sociedade brasileira. Por isso, o
presente topico se divide em outros dois, a fim de que cada linha seja analisada de
maneira particular e cada peca publicitéaria seja analisada individualmente para que

cada detalhe seja flagrado e analisado.

3.1.1. “Garrafadas”

A peca intitulada Garrafadas® consiste em um video institucional que traca
uma relacéo entre as tradicdes das garrafadas e os frescores de banho da linha Natura
Ekos. As garrafadas consistem em um elemento da cultura popular brasileira. S&o
férmulas medicinais elaboradas a partir de plantas tipicas brasileiras, tidas como
medicinais (tais como angico, alcacuz, barbatimdo, carqueja, entre outras),
misturadas em garrafas com alcool ou vinho.

Segundo dita a tradi¢do, as garrafadas tém o poder de cura de diversas
enfermidades como problemas para inflamacdo, circulagdo, problemas
ginecolodgicos, gastrite e diversas outras. Elas representam uma tradicdo de raizes
populares, agregam a crenca no poder das plantas tipicas e no costume, j& que séo

totalmente desvinculadas a pesquisas cientificas. As bases para o preparo, a

% Segue link de acesso a peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=tUenuf5zfMQ
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posologia das garrafadas, enfim, todas as suas caracteristicas sdo transmitidas
oralmente, de geracdo em geracao, sem grandes estudos de érgdos oficiais.

O hébito do consumo das garrafadas também consiste em um costume da
cultura popular transmitido de geracdo em geracdo. Se a tradicdo é mantida até o
presente momento, pode-se concluir que, na opinido popular, surtem efeitos e que se
trata de um aspecto social incutido no @mago da cultura popular brasileira.

O video Garrafadas inicia-se com a apresentacdo de imagens das garrafadas
(Figura 4). Diversas garrafadas sdo apresentadas, em um cenério tipico da regido
paraense do pais, lugar do qual a tradicdo das garrafadas é oriunda. O single que
embala a cena possui ritmo tradicional da regido nordestina brasileira e a letra canta:
“O que contém essa garrafa / TradicBes brasileiras / Garrafadas sdo receitas da
floresta de geragdo em geracao / Sao simples ¢ singelas carregam em si a floresta”.

A propria masica inicial funciona de modo a enquadrar o interlocutor na
atmosfera exposta na peca publicitaria. A musica tem o poder de operar no
telespectador da peca e fazé-lo sentir o sabor da regido mediante a propria melodia.

O consumidor é circundado por imagens e sons que o direcionam a
determinado modo de receber as informacdes e os valores veiculados no comercial.

Toda a moldura construida tem o objetivo de preparar o leitor desse texto ao
contexto (a imagem da marca) e fazer com que o discurso seja visto como veridico,

bem como a marca como sustentavel e conectada com a natureza e as tradicoes.
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Figura 4

O inicio fundamenta-se na apresentacdo das garrafadas em uma aluséo da
marca a cultura popular, um modo de fundir a imagem da Natura a cultura, a crenca
popular (Figura 5). O pretendido mediante a apresentacdo de tais imagens é
introduzir o telespectador a tal atmosfera. A cancdo que embala a peca também tem
trechos da letra marcados na forma escrita, introduzidos sobre as imagens em
movimento, realcando as informagfes que a propaganda deseja que se fixem na
mente do telespectador. Na cena supramencionada, a pergunta “O que contém essa
garrafa?” faz com que o interlocutor reflita quanto ao que ha nas garrafadas, o que
fica mais evidente com a repeticdo valorativa, marcada pelo enunciado que se segue:
“o que ha dentro dessas garrafas?”. As perguntas sdo respondidas em seguida, sem
deixar liberdade reflexiva ao “leitor” ou margem para quaisquer outras possibilidades
que ndo a esperada: de que dentro das garrafadas existem “tradi¢Ges brasileiras” e
que elas sdo “receitas da floresta, passadas de geracdo em geracdo” que, simples e

singelas, “carregam em si a floresta”, como se pode visualizar.
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Figura 5

Como se vé na figura 6, as garrafadas sdo mostradas como vendidas
tradicionalmente. Junto com a imagem ha a explicacdo de que elas representam a

tradicdo brasileira, que consistem no teor legitimo de sua cultura popular.

Figura 6
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Entretanto, apds a serem apresentadas as garrafadas tradicionais e ser dito o
que elas representam (tradicdes brasileiras, receitas da floresta, passadas de geragéo
em geracao), € mostrada a embalagem de um produto Natura: uma nova garrafada,
em alusdo a mostrada anteriormente, a fim de demonstrar que a Natura Ekos também
é tradicional, respeita a sabedoria popular, ao aprender com ela e apreender os
segredos da floresta de maneira sustentavel e “ecologicamente correta”. A pergunta

do inicio é repetida: “O que contém esta garrafa? / Me diz, me conta” (Figura 7)

Figura 7

A introducdo da imagem da “garrafa” de perfume da Natura Ekos contém,
por trds da camada natural que o entorna, muito a revelar (Figuras 8 e 9). A musica
de fundo repete “O que contém essa garrafa / Me diz, me conta”. Esse enunciado
atém-se a embalagem do produto Natura Ekos e ndo as garrafadas que apareciam no
inicio do comercial. E entdo vem a resposta: “Saberes populares que nos ensinam
onde estdo as riquezas naturais do nosso pais colhidas por gente que vive da terra pra

que hoje e amanha a floresta continue 14”.
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Figura 8

Figura 9

A resposta anunciada revela o que, segundo o discurso, hd dentro das
embalagens de Natura Ekos, ou seja, como se essas embalagens abrigassem 0s

saberes populares, importantes por ensinarem onde estdo as riquezas naturais do
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Brasil, que sdo colhidas por gente que vive da terra (0 que remete as comunidades

tradicionais) e que, por tal atuacdo, mantém a floresta (Figura 10).

RDS do lratapury

.
Exfrofivistas de Castanha

Figura 4

A inser¢do do produto Natura nesse espaco tem como objetivo impd-lo
como o objeto daquelas qualidades atribuidas as garrafadas. Ha a troca dos valores
que antes eram atribuidos as garrafadas, expressdo da cultura popular brasileira, e
séo, nesse momento do comercial, atribuidos ao produto da Natura. O frescor Natura
Ekos & mostrado como a “garrafada” que contém “Saberes populares que nos
ensinam onde estdo as riquezas naturais do nosso pais colhidas por gente que vive da
terra pra que hoje e amanh@ a floresta continue 14”.

Seguinte a essas imagens e enquanto ainda sdo cantados 0s versos acima
destacados, sdo mostrados os trabalhadores pertencentes as comunidades tradicionais
em meio a floresta, nos rios, em lavouras, trabalhando com a matéria-prima utilizada,
em momentos que compreendem o cotidiano dessas comunidades de trabalhadores

(Figura 11). Em algumas das imagens sdo apresentadas a cooperativas a que sao
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vinculados os individuos. A primeira descricdo que aparece concerne a Reserva de
Desenvolvimento Sustentavel do rio lratapuru (Figura 10), uma unidade de
conservacao estadual no estado do Amapa, aonde se encontra grande concentracdo

de castanheiras, rvores que geram matéria-prima aos produtos da marca.

RDS do Iratapuru
Extrativistos de Castanha do Brasil

Figura 11

A mensagem exalada pela insercdo dos trabalhadores (que também sédo, no
contexto, denominados como extrativistas) e sua rotina, bem como a mdusica que
relata que aquela garrafa (que ja ndo é mais a “garrafada”, mas sim o frescor Natura)
contém saberes populares das comunidades e regifes brasileiras que ensinam onde
estdo as riquezas naturais do nosso pais que, sendo colhidas por gente que vive da
terra (a alusdo direciona-se aos trabalhadores mostrados), preservam a natureza de

modo que “hoje e amanha a floresta continue 18 (Figura 12).
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Figura 12

O frescor Natura Ekos ndo é apresentado como um cosmético nessa peca
publicitaria, pois nada é mencionado sobre suas caracteristicas como tal e ele é
colocado no discurso com uma embalagem que, metaforicamente, representa a
preservacao da cultura, da natureza e da responsabilidade socioambiental.

Atualmente, a sociedade vive calcada em uma ideologia de cunho
expressivo no contexto social do século XXI: a ideologia da sustentabilidade. Nessa
peca publicitaria, os primeiros 37 segundos foram usados para apresentar a floresta, a
tradicdo cultural, as comunidades regionais e todos esses elementos fundidos em uma
substancia que da tom a imagem da marca.

O produto é apresentado como um detentor das acGes positivas da empresa,
aos olhos a que se dirige tal discurso, uma telespectador-consumidor, a imagem do
frescor Natura Ekos ndo se vincula a ele como tal, como um cosmético, mas sim

como um representante das crencas e valores da empresa (Figura 13).
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Figura 13

Ha como finalidade mediante tal artificio publicitario — provido de tal
imagem elaborada, construida e imposta nesse meio pela marca - expor o discurso da
sustentabilidade como artificio, incutido como uma mascara que esconde um
discurso com intencdes tais quais todos os representados pelo género: a venda.

Seguintes as imagens indicadas dos extrativistas oriundos da comunidade da
RDS do Iratapuru, aparecem as seguintes imagens, sobre o cotidiano da comunidade
vinculada a cooperativa Coopaflora, localizada na regido da cidade de Turvo, do
estado do Parana (Figura 14).

A cooperativa Coopaflora foi elaborada e formada em 2006 por mulheres
que operam na extracdo de folhas medicinais oriundas da Mata Atlantica, situada
nessa regido do estado. A matéria prima provinda das comunidades ligadas a

Coopaflora e utilizada pela Natura Ekos é a folha de pitanga.



Coopafiora
de Folha d

Figura 14

Na sequéncia, sdo exibidos os trabalhadores da cooperativa CAMTA, a
Cooperativa Agricola Mista de Tomé-Acu (Figura 15), que atua na extracdo e

fornecimento do maracuja como matéria-prima para os produtos da Ekos Maracuja.

" Agricullores de Maracuia

Figura 15




As imagens a seguir apresentam cenas que compdem o cotidiano de outra
comunidade, esta, ligada a cooperativa RECA (Reflorestamento Econdmico
Consorciado e Adensado), projeto que tem sede na cidade de Nova Califérnia,

situada na divisa entre Acre e Rondbnia, de onde provém o cupuagu utilizado na

producdo dos cosméticos da linha Ekos Cupuacu (Figuras 16 e 17).

Figura 16

o~ Agricultorgs de Gopm

Figura 17
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Todas essas imagens detém o mesmo significado discursivo: representam a
ideia da embalagem que contém a consciéncia social ambiental, os valores incutidos
no discurso, ja discorridos — preservacao ambiental, preservacao da cultura popular,
preservacdo das comunidades tradicionais, cuidado com essas comunidades, respeito
as tradigdes brasileiras. A marca valoriza a sustentabilidade no processo de produgéo
e na aquisicdo de sua matéria base. Tal aspecto é percebido no trecho: “colhidas por
gente que vive da terra pra que hoje e amanhd a floresta continue 14”, ou secja, a
floresta permanece 14 por ser manejada sustentavelmente.

O ponto aqui questionado ndo é o “ser sustentdvel da marca”. O que se
questiona é a insercdo desse valor de forma tdo densa e presente em seu discurso
publicitario e a forma como tal elemento € trabalhado como um artificio
propagandistico. No decorrer do video, 0s momentos em que aparece o produto da
Natura sdo raros, breves, e deles, ndo se fala nada.

O jingle que enquadra o video discorre sobre o contetdo da garrafa, no caso,
a garrafa a que se refere é a embalagem do frescor Natura Ekos: “O que contém esta
garrafa” (Figura 18). As respostas para tal pergunta, sempre sendo sobre a floresta, as
comunidades, os frutos da terra, lembrando que a referéncia é feita e destinada,
especificamente, a “garrafa” da Natura e ndo aquela das misturas medicinais
populares (garrafadas), movimento que denota a troca de atribuicdo dos valores, ja

que o valor da garrafada é atribuido ao cosmético Natura Ekos.
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Figura 18

Confirma-se a alusdo feita por esse discurso defensor da sustentabilidade
tomada pela marca nos momentos em que, no jingle, pergunta-se “O que contém essa
garrafa / Me diz, me conta” e, em tal instante, aparece a embalagem do frescor
Natura, o que conclui a hipétese de que a garrafa de que discorre todo o video néo é,
conforme mostra a andlise, a garrafada, mas sim o cosmético Natura Ekos. Ele é a
expressdo da tradigdo e flora brasileiras (Figura 19).

A pergunta gira em torno do cosmético, mas as respostas apresentadas séo
constituidas pelo valor das garrafadas, exatamente o artificio utilizado pela marca

como imagem da linha Natura Ekos, a inser¢do de um valor ao produto.
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Figura 19

A seguinte imagem ¢ mostrada, quando ¢ cantado o trecho “O que contém
essa garrafa” e a resposta surge concomitantemente a imagem de outra comunidade
de produtores, estes, ligados a CABRUCA, Cooperativa de Produtores Organicos do
Sul da Bahia, um sistema em que trabalham produtores de cacau no sul da Bahia
(Figura 20). E logo retorna um breve momento que se torna extremamente
significante a imagem da “garrafa” da Natura Ekos. O enfoque na “garrafa” Natura
Ekos d& base a continuacéo da pega publicitaria. A resposta concedida a pergunta “O
que contém essa garrafa” ¢ “Meu Brasil, meu Brasil/ Tantos frutos, tantas flores/ As
plantas sdo a alma da floresta e essa alma tem um nome: 6leos essenciais/ Gotas que
pingam um pouco de floresta na vida da gente”. Enquanto isso, de acordo com o tom
do discurso, apresentam-se elementos relacionados ao tema “verde”, como observa-

se nas imagens seguintes.
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Comunidade CABRUCA

Produtores de Cacau

Figura 50

A “garrafa”, aqui representada pelo produto frescor Natura Ekos, €
constituido por uma formula que condensa os elementos fundamentais da cultura
brasileira. Além de preservacdo das tradicGes, compreende outros aspectos
importantes do cenario brasileiro, tais como a flora nativa, os frutos da rica e farta
terra brasileira, na qual se encontram extratos da plantas que, segundo o proprio
discurso, sdo a “alma da floresta” e o nome dessa alma é definido como “Oleos
essenciais” (Figura 21). Os Oleos produzidos a partir dos frutos oriundos das
comunidades tradicionais servem como matéria-prima fundamental na producdo dos
cosméticos da Ekos, e no discurso, além da importancia na cadeia de producdo, ha o

valor atribuido aos 6leos essenciais, incutidos como “a alma da floresta”.
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Figura 21

Este ponto torna-se extremamente fértil devido a mengdo aos “oleos
essenciais”. Sendo o 6leo essencial “a alma da floresta”, o cerne, a constituicdo
principal das plantas e, a0 mesmo tempo, um elemento base dos cosméticos Natura
Ekos, expande-se 0 espaco para reflexdo acerca dessa ideologia quanto ao que se diz
sobre a troca da imagem do produto pela insercdo de elementos que remetem a
natureza e aos valores impregnados no discurso da marca.

Se “a alma da floresta” € o 6leo essencial oriundo das plantas e &,
concomitantemente, o elemento que representa o cosmético, ha uma aluséo a ideia de
que o consumidor, ao fazer uso de tal produto, deixa de fazer uso de apenas um
cosmético, pois usa um produto que propicia que a alma da floresta seja difundida na
vida e no cotidiano do consumidor. Ao passar um creme da Natura Ekos, ao lavar
seus cabelos com produtos da linha, “a alma da floresta” penetra na pele do
consumidor, em seus cabelos e incorpora-se a alma humana, “a alma da floresta”.

O ponto de partida para tal reflexdo se estabelece nos trechos ja

mencionados e, mais especificamente, na parte “gotas que pingam um pouco de

46



floresta na vida da gente” (refere-se as gotas de Oleos essenciais, jé identificados
como “a alma da floresta”). As gotas sdo mediadoras para a introducdo da floresta no
cotidiano do consumidor. S&o essas gotas que, segundo o discurso, trazem a floresta
para dentro da casa do consumidor. O frescor Natura Ekos traz a floresta e todas suas
qualidades cpara a vida do consumidor. Tudo isso se encontra dentro da “garrafa” do
cosmeético, segundo o discurso do comercial.

Em um contexto social tal qual o que se insere a sociedade contemporanea,
onde ha a cobranga social por habitos socio e ecologicamente corretos, a préatica do
discurso da sustentabilidade, tal qual o utilizado pela Natura, funciona como um
desencargo de consciéncia e artificio pleno de alienacdo de individuos que ja vivem
imersos em uma cultura que lhes cobra atitudes e consciéncia voltados ao tema
elencado no discurso aqui analisado.

Feita tal referéncia a natureza, o video retoma a pergunta chave “O que
contém essa garrafa” e sdo reapresentadas as garrafas da Natura. Nesse momento, o
jingle diz “Uma histéria de natureza protegida por atitudes que respeitam a terra e as
pessoas que aplicam suas virtudes”. Esse trecho reafirma o aqui ja discorrido acerca
da densidade e insercdo do discurso do “ecologicamente correto” nessa peca
publicitaria, ou seja, atribui-se ao cosmético em questdo, 0s aspectos positivos
inerentes ao processo de producgdo sustentavel.

A propaganda feita sobre o frescor Natura Ekos € voltada a venda, mas
media-se pela imagem atribuida a marca; imagem condensada e concretizada a fim
de exibir uma empresa socio e ecologicamente corretam, atrelada a valores sociais

bem vistos nesse momento historico (Figura 22).
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Figura 22

O ultimo momento da pega traz, com o e por meio do jingle, a concretizacao
da hipotese analisada e colocada, no comercial, como “real”. A letra cantada é que
informa o telespectador acerca do que o comercial quer vender (mais que 6leos
essenciais, 0 que eles representam) e faz isso por meio de vozes femininas catadas
em tons diferentes, mas em consonancia valorativa.

O ritmo do jingle é responsavel pelo envolvimento passional do publico
com a peca e acaba, de certa forma, por garantir, junto com as imagens, da maneira
como a propaganda televisiva é construida, a persuasdo do auditério que, sem se dar
conta, grava as informacdes contidas na peca e ainda as repete ao cantarolar o jingle,

que fica gravado em sua mente:

“O que contém esta garrafa? / Me diz, me conta / O que contem esta
garrafa? / As cores de Natura Ekos / que sdo as nossas garrafadas /
Guardam segredos da nossa terra e da nossa gente / O que contem

essa garrafa? / Tradigéo brasileira das garrafadas / O que contem esta
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garrafa? / Comunidades tradicionais / O que contem esta garrafa? /

Alcool organico / O que contem esta garrafa? / Oleos essenciais”.

Ao destacar “As cores de Natura Ekos, que s80 as nossas garrafadas”, o
discurso torna concretas as insinuacdes estabelecidas no decorrer de toda a peca
(Figura 23). O frescor Natura Ekos ndo apenas detém todas as qualidades a ele
atribuidas por ser decorrente de uma producdo que abrange métodos sustentaveis e
socialmente corretos, ele é a propria garrafada. Esse cosmético, conforme o discurso
de sua propaganda televisiva, é a expressao brasileira. Ele “é” a cultura brasileira, é
“a cara” do Brasil, um objeto que exprime todos os aspectos positivos das crencas e
valores sociais brasileiros, tais como as comunidades tradicionais, os frutos da terra

brasileira, a &gua, o ritmo e as cores (quentes) do Brasil.

Figura 23

Impor o produto como a prépria expressao da cultura foi o artificio utilizado

pela agéncia publicitaria (encomendado e aprovado pela Natura, logo, representando
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a sua voz social) neste video. Mediante esse comercial, expandem-se caminhos para
que se pense sobre a construgdo ideoldgica da marca, pautada na arquitetbnica da
sustentabilidade. Ao final da pega aparecem as descrigdes “Novos frescores de
Natura Ekos” e “Agora em embalagem de vidro”. Essa peca abre espaco para refletir
acerca de questfes inerentes ao tema da ecologia, venda/consumo e publicidade, ja
que se comprova a veracidade da hipdtese de que ha a ocorréncia da troca de valores
fundida na mediacéo do discurso da sustentabilidade nesse texto publicitario.

Um tdpico a se refletir pauta-se em avaliar o posicionamento da sociedade
em relagdo ao discurso da sustentabilidade e como atua nessa relagdo. No complexo
entrecruzar de ideologias inerentes a realidade e aos discursos que permeiam o
cotidiano, encontra-se instalada, como marco referente e simbolico do século XXI, a
ideologia da sustentabilidade. A utilizagdo desse discurso nesse contexto e nesse
exemplar do género publicitario denota a resposta dos sujeitos quanto a tal imposicao
e garante a aceitagéo de tal ideologia.

No contexto social, cabe refletir se a sociedade dita responsavel, provida e
detentora de valores s6cio-ambientais exemplares, constitui-se realmente como tal,
como uma sociedade sustentavel ou se, ao invés de atuar convictamente em tal
aspecto, apenas desabrocha como uma sociedade de compradores de tal valor. Com
tal base, surge como questdo de importancia analisar o chamado modo de viver
“ecologicamente correto”. Se se trata de uma atitude ou apenas um rétulo encontrado
no limiar entre a consciéncia e responsabilidade do individuo, a fim de cumprir seu
dever de cidaddo e o dever de agir de tal modo. O “ecologicamente correto”
fundamencta-se como algo que realmente acarreta melhorias, avancos, beneficios ao
meio ambiente, as comunidades tradicionais ou trata-se apenas de uma ideologia que

delineia uma sociedade e detém individuos alienados a ela que, compradores dos
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discursos providos de tal tom, prendem-se a ideia de que, ao comprar o produto que
prega o “ecologicamente correto”, contribui com o planeta e, com essa a¢do, sente-se

liberado para se desconectar de sua responsabilidade sdcio-ambiental “real”.

3.1.2. “Capim Limao”

Concentrada no enredo que d& forma e cara a linha Natura Ekos, a peca

“Capim Limao” *°

, representante da linha limitada Natura Ekos Capim Limé&o aborda
o lado social e ecologicamente correto do “jeito de ser”” da marca.

Esta peca inicia-se com uma cena que remete a algo ja inerente a cultura
popular regional brasileira. O tema valorizado e empregado — a cultura popular
brasileira — é representado pela tradi¢cdo dos banhos de cheiro. Essa tradi¢éo cultural
se coloca no discurso publicitario como o principio fundamental que estabelece a
conexdo entre a imagem do produto, a tradi¢ao brasileira e a valorizag&o dos recursos
oferecidos pelas florestas, que € o proprio discurso usualmente empregado pela
marca. Aqui, as Aguas de Banho Natura Ekos sdo representadas e impostas como
“expressao da tradi¢do brasileira dos banhos de cheiro”.

Mais uma vez, mediante a apresentacdo de imagens vinculadas a cenarios e
tema que remetem a ideia de preservacdo de valores sociais e do meio ambiente, a
marca dissemina seus valores usando-os como artificios no discurso publicitario.
Esse ponto se concretiza no momento em que a marca deixa de valorizar suas a¢6es

socio e ecologicamente corretas apenas para ampliar tal visdo e disseminar seus

valores, mas, quando, em meio a tal discurso (da valorizagcdo da matéria prima

19 Seque link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=Qf8_b-HVgOc
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brasileira, dos valores culturais, das tradicGes pertencentes a sociedade brasileira)
passa a ocorrer a insercdo dos valores da marca no lugar do valor dos produtos em si.

A colocacéo dos valores da marca no lugar do proprio produto materializa a
problematica instalada no cerne do discurso publicitario analisado. A venda dos
valores em contraposic¢do a venda do produto em questdo. Ha, incutida nessa “troca
de valores” — 0 valor da tradicdo dos banhos de cheiro e o valor (qualidade,
propriedades) do produto — a ideologia da marca, representada, como j& dito, pela
venda dos valores e ndo dos produtos.

Identifica-se como fator crucial do discurso, a apresentacdo da ideologia da
marca mediante a representacdo dos valores incutidos no discurso nas campanhas
publicitarias. Ao final da peca Capim Limé&o, ¢ falado “Aroma de tradigdo brasileira”.
Essa frase de encerramento do discurso, apesar de ser um enunciado de apenas 4
vocabulos, e aparentemente sucinto, revela e contém a chave de tudo o que é
discorrido no decorrer dos 1:19 minutos.

Ao anunciar “Natura Ekos Capim Lim&o, aroma de tradi¢do brasileira”, é
demonstrado sinteticamente o quadro que mediante essa analise, pretende-se
confirmar: A venda da crenca e valores da marca.

Uma tradicdo cultural de vinculo com crengas misticas populares como
magia, 0s banhos de cheiro s&0 uma heranca transmitida de geracdo a geracéo,
oralmente. Trata-se de uma tradicdo popular incutida no cotidiano por meio de
crencas religiosas e suscetivel a alteracdes por conta de ser um costume transmitido
oralmente. Por se tratar de uma tradicdo passada oralmente e ligada a crencas
religiosas, pode-se afirmar que além de constituir por sua propria natureza um forte e

tipico costume, expressa também uma significativa representacdo de outros valores
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culturais que por tais razes apresentam variagcdes que podem ser notadas em receitas
de banho de cheiros (consequéncia esta da tradigéo oral).

Os banhos de cheiro tradicionais mantém uma conexao com um aspecto
cultural ligado a crencas religiosas, onde a fungdo/valor atribuida aos banhos de
cheiro relaciona-se ao tipo de erva escolhido para se usar. Os tipos de planta a serem
usados possuem valores divergentes entre si, e proporcionam curas ou solugdes para
diferentes problemas pessoais. Para tanto, deve-se optar por qual tipo de planta usar
conforme a gravidade e o tipo de problema.

Os banhos de cheiro, conforme dita a tradicdo, sdo banhos aromaticos
preparados com ervas, cascas de plantas, flores, esséncias e resinas que, segundo a
crenca, tém o poder de conservar a felicidade e readquirir os favores da sorte. O
banho-de-cheiro nordestino é feito com sete plantas: arruda, alecrim, manjericao,
malva-rosa, malva-branca, manjerona e vassourinha. Antes do banho, fricciona-se o
corpo com cachaga. O banho-de-cheiro é muito usado nas religides afro-brasileiras. E
de costume que, nos banhos de cheiro, ndo séo usados sabonete nem toalha.

Esse ritual é considerado uma tradicdo nascida de religides afro-brasileiras,
sendo um costume que agrega a cara tipica da regido nordestina brasileira e tracos de
uma cultura (africana) que tem até os dias de hoje, caracteristicas e habitos inseridos
e homogeneizados na cultura popular e religiosa brasileira.

A tradicdo dos banhos de cheiro provém mais especificamente da regido do
nordeste brasileiro, como o estado do Para. Pode-se considerar, o Pard como grande
progenitor deste costume que agrega caracteristicas da cultura popular do Brasil.

A peca publicitaria aqui analisada tem como pega-chave esse ritual tipico da
regido paraense, os banhos de cheiro, por se tratar de um ritual que conciliar

tradi¢des culturais disseminadas na cultura popular do Brasil, como a afro-brasileira,
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ser um ritual que utiliza ervas oriundas da Amazénia e ser algo palpavel e presente
no cotidiano brasileiro, por se tratar se uma tradi¢do popular.

Na regido do estado do Pard, os banhos-de-cheiro também séo conhecidos
como banho S&o Jodo. Como € repassado de geracdo em geracdo, os adeptos desse
costume acreditam que os banhos, se bem feitos, podem curar doencas, atrair boas
energias, abrir caminhos na vida e provocar conquistas.

A abertura do comercial apresenta o logo da marca e da linha, fundidos em
um unico. O cenédrio em si constrdi uma atmosfera que opera como uma moldura
para o discurso. A esteira estendida no chdo, a presenca de uma pessoa ajoelhada
vestindo uma saia branca e longa, com detalhes artesanais como rendas, enquadrados
em uma imagem que delimita o espago que os olhos do telespectador podem adentrar
sdo indicios de um discurso que percorre um caminho caracterizado por um tema

referente a cultura e tradigdo (Figura 24).
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Todos os aspectos inseridos na imagem tém um valor no discurso que
devem ser considerados em suas minucias. Cada elemento colocado atribui, na
disposi¢do das cenas, uma importancia. Na presente propaganda, o cenério funciona
como a pista principal do tema, e nele préprio sdo detectadas as caracteristicas que

conduzem o telespectador a ideologia da qual aqui se discorre (Figura 25).

P #
P 5 o

Figura 25

E colocada sobre a esteira uma bacia, € no momento seguinte, a perspectiva

da cdmera é mudada e vé-se de cima a bacia branca e a m&o da mulher destacando
um maco de folhas (Figura 26). A construcdo das cenas € estruturada de maneira a
equivaler totalmente ao modo em que sdo realmente preparados os banhos de cheiro

de que emerge a idéia da Agua de Cheiro Natura Capim Lim3o.
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Figura 26

O inicio deste comercial, que na integra completa 1 minuto e 19 segundos, é
a moldura tematica da abordagem nele feita. Quando a marca decide por, desde o
inicio, apresentar imagens que abordam a tradicdo cultural do banho de cheiro e ndo
0 produto em questdo no discurso publicitario, lida-se com a questdo do ideoldgico.
Ao impor um texto falado que discorre sobre a tradicdo brasileira dos banhos de
cheiro e cenas que também compreendem tal tema em um discurso que, na realidade
ndo é diretamente ligado aos banhos de cheiro, ja que ndo se trata de um video com
finalidade abordar as tradigdes culturais brasileiras, e sim um video que tem por
finalidade fazer a publicidade de um produto cosmeético.

Na continuagdo da peca, continua-se a mostrar cenas que remetem & agéo/
maneira de se fazer os banhos de cheiro (Figura 27 e 28), fato que inclina o
telespectador a imergir naquele contetdo, que discorre sobre um fato de sua cultura,

e depois introduzi-lo imageticamente ao conteddo que motiva a pec¢a publicitaria:



Figura 27

Figura 28

A imposicdo dessa atmosfera que remete a tradi¢do cultural, a preservagao
de valores apresenta a estratégia também empregada nos comercias da linha Ekos

Pitanga'' e Ekos Castanha'® por exemplo. Quando, em tais comerciais,

1 Seque link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=Rd0Y8zQ3T1U
12 Seqgue link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=ozHyFdExwog
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respectivamente, as seguintes cenas pressupdem que o consumidor e a floresta estéo

fundidos em um Unico ser (Figura 29):

Figura 29

Nessas outras pecas, anunciava-se diretamente, destinava-se diretamente ao
telespectador, como € visto nas figuras 29 e 30 “A floresta esta em vocé”. No Capim
Ekos Liméo, ndo ha uma interpelacdo direta, mas ha uma metaférica, que conforme a
estruturacdo das imagens e o0 moldar do discurso.

A abordagem inicial serve como moldura para o discurso que, ja se espera
que seja (uma abordagem voltada a discorrer sobre a preservacdo dos valores sociais,
do meio ambiente e das tradi¢des culturais e historicas que definem nosso jeito de ser
brasileiro). Durante toda a peca publicitaria, a tradicdo do banho de cheiro é imposta

como uma representante do produto Natura Aguas de Cheiro Capim Lim&o. O aroma
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deste cosmético €, segundo o que € dito na peca publicitéria, expressdo da tradicéo

brasileira dos banhos de cheiro e aroma de tradigéo brasileira.

Hloresta estéd

Figura 30

Visto a importancia do discurso da sustentabilidade na contemporaneidade,
pode-se considerar a proposta desta peca publicitaria, um passo extremamente
expressivo escolhido pela marca. Vive-se atualmente em uma atmosfera altamente
marcada pelos discursos “verdes”, “ecologicamente corretos”, “sustentavel” e a
aposta em um produto que evoca uma tradicdo cultural popular atua da mesma
forma, pretende-se convencer o telespectador/ consumidor ao consumo do produto
ndo estritamente pela prépria qualidade do proprio, mas constroi-se uma ideia de que
aquela Natura Agua de Banho é uma expressdo da cultura popular, é o aroma da

tradicdo brasileira (Figura 31), essa mensagem é transmitida ao individuo e ao
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mesmo momento, é concretizada na mente dele a impressdo de uma empresa ligada a

preservacado de valores, que atenta por manter vivas as crencas e tradicoes populares.

Figura 31

N&o se trata apenas de enfeitar um discurso publicitario, torna-lo persuasivo.
O fator alarmante em tal discurso é representado pela demonstracédo, pelo discorrer
sobre uma tradigéo brasileira, um valor cultural e, dentro de tal contexto, estabelecer
uma conexdo entre esse discurso que aborda a tradi¢do brasileira e o produto. Como
nota-se, ndo ha um momento em que se fala sobre o cosmético, sobre sua qualidade
ou eficacia. O alicerce, assim como o centro dessa publicidade, pauta-se na
abordagem feita em torno dos valores culturais. Constrdi-se uma atmosfera que
prepara o telespectador, incute-lhe determinada impressao e, apos essa “preparagdo”,
apresenta a embalagem do produto e relaciona-lo com a abordagem inicial, de um
aroma de tradicdo brasileira e expresséo da tradi¢cdo dos banhos de cheiro.

Apos feita a tomada pela tradicdo cultural, pelo valor da marca (preservagédo

da cultura e tradicGes populares), pelas imagens que realmente levam o telespectador
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a tal atmosfera, transportando-o mediante as imagens, é apresentado o produto,
sempre mostrado em um quadro “de natureza”, “ de ambiente natural” e, logo,

encerra-se a peca, tal como se pode ver na figura 32:

Figura 32

Nessa peca publicitdria de 1:19 minutos, 35 segundos sdo usados
exclusivamente na mostra das cenas do “fazer banho de cheiro”. No instante em que
se completam 35 segundos, aparece a imagem da embalagem do produto, mas ainda
continua-se a falar sobre o banho de cheiro. No segundo 39, a narragdo do comercial
que, agora, mostra a imagem do produto e ndo mais da tradicdo dos banhos de
cheiro, anuncia: “As aguas de cheiro Natura Ekos sdo expressdao da tradicéo
brasileira dos banhos de cheiro, Capim Limao, Capim Santo, Capim Cheiroso (...)".
Aos 51 segundos ¢ dito “um nome que ja é em si um aroma, ¢ por onde passa
surpreende com seu perfume e tom verde claro leve e fresco. Natura Ekos Capim
Limao, aroma de tradicao brasileira”.

Ao final da peca é introduzida uma abordagem acerca da fragrancia do

produto, diferentemente do comum no género discursivo publicitario, onde o ponto



crucial é mostrar as qualidades do que se vende. A frase mencionada sobre a
fragréncia do produto tem a duracdo de 10 segundos e, em seguida, retorna-se a
chamada principal, ao tom fundamental, o0 “(...) aroma de tradigao brasileira”.

De tal forma, pode-se permitir concluir que ocorre a maior valorizacdo dos
adornos da peca publicitaria em detrimento do pouco falar sobre o proprio produto de
que se vende. Em suma, observa-se a venda dos valores da marca, da apresentagéo
destes, ao invés da introducdo de discursos e imagens que discorram sobre os
proprios cosméticos e produtos. Tudo o que é falado apresenta um tom que remete a
sustentabilidade, a preservacdo seja esta de valores culturais, comunidades
tradicionais ou da prépria natureza.

Na relacdo da teoria bakhtiniana e sua aplicacdo na andlise dessa peca,
pode-se afirmar a hipotese inicial de que ocorre o alicerce do estilo adotado por esse
discurso com base na afirmacdo e reafirmacdo da concretizagdo dos valores
defendidos pela empresa mediante seus textos publicitarios, em que nota-se
constantemente a presenca da valorizacao de tais valores.

Pode-se considerar como problematica central, o ponto em que se questiona
a veracidade da camada representada nas pecas publicitérias, ou seja, esse discurso é
de todo, verossimil? A ligacdo dessa empresa é tdo proxima, tdo intima dos valores e
tradicbes que aparenta ser? Essa é a questdo ideoldgica que se questiona e se
confirma conforme a analise caminha e os horizontes revelam as entranhas do
discurso. Pode-se concordar que é apresentado um discurso persuasivo que, bonito,
chega a comover, persuadir, manipular, o telespectador e o faz concordar ou aderir
mediante 0 ato do consumo ou no proprio dizer no cotidiano “A Natura é uma
empresa respeitdvel”’, mas mediante esta andlise, emergem as questdes que

fundamentam a ddvida quanto a veracidade de tal face da marca.
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3.1.3. “Ekos Oleos de Banho” ou “Ekos Oleos Trifasicos”

Sob os padrdes da linha, a peca Natura Ekos Oleos de Banho'® é
nitidamente marcada pelos tracos base que delineiam a arquiteténica dos comerciais
da linha Natura Ekos. A agua aparece como tema principal desta peca. Assim como
nas outras pecas analisadas, o aspecto a que mais se chamava atencdo eram temas
ligados a natureza, referéncia a comunidades tradicionais, a floresta e a tais valores,
sempre. No video Oleos Trifasicos, a tematica agua executa tal efeito.

A 4gua como representante da vida, como elemento fundamental do corpo
humano e indispensavel para sua sobrevivéncia e para a sobrevivéncia de todo o
planeta. A &gua como essencial para que se possa viver. Essa é a visdo
contemporanea da dgua, como uma das maiores riquezas da humanidade. Com tal
base pode-se refletir acerca da presenca desse discurso de valorizacdo a agua no
video publicitairio como artificio de utilizagdo do discurso “verde” ou
“ecologicamente correto”. Embora ndo haja imagens de florestas, de frutas, de
plantas, de rios, de trabalhadores, o tema agua condensa a ideia central da linha e
expressa a cara da marca, sua caracteristica principal: a valorizacdo da Natureza.

No inicio, a ideia da agua € retratada por um efeito que mostra as gotas dos
6leos de banho, movendo-se na tela. Como se sabe, os liquidos ndo tém formas fixas
ou estaticas, moldam-se conforme Ihes faz moldar o recipiente ou lugar em que se
encontram e neste video, a dgua é apresentada em forma de gotas. A imagem inicial
traz gotas do 6leo de banho em um movimento em camera lenta, aspecto que retoma
0 conceito de &gua, leva o interlocutor do video a imagem, as caracteristicas da agua,
as gotas de agua, as gotas da chuva, as gotas que caem de uma torneira (Figura 33).

A apresentacgéo de gotas do produto e ndo de um recipiente do mesmo, ndo constitui-

13 Segue link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=BkmJsSoJeyM
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se no discurso como um traco natural, mas sim cronometrado e planejado, a fim de
direcionar as conclusdes do telespectador a respeito de tal produto a determinado
ponto, que neste caso pauta-se na ideia da agua, do elemento fundamental a vida

contido no 6leo de banho Natura Ekos.

NOTUO
bom Getar BB

Figura 33

“A natureza transforma tudo em espetaculo, até o seu banho” (Figura 34)
esse € o inicio da narracdo do comercial. Nessa peca, essa € a Unica pista material
sobre o tema. As frases seguintes pautam-se em abordar o proprio produto como ao
dizer “Oleos de Banho Natura Ekos, seu banho nunca mais sera o0 mesmo, nem a sua
pele”, e nesse ponto, a presente peca difere-se das outras aqui elencadas que, pois,
como ja foi dito, pouco havia da valorizagdo do préprio produto a venda, tornando-o

menos insistente quanto a imagem de empresa socio e ecologicamente correta.
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Figura 34

Tal imagem ndo é menos ativa ou defendida nesta peca. Como se pode ver,
o trecho “A natureza transforma tudo em espetaculo, até o seu banho” refere-se a
natureza como fundida ao cosmético, ao dleo de banho Natura Ekos. Essa
caracteristica de remeter no préprio produto a ideia do natural estabelece a conexao
entre essa pega as demais aqui analisadas. A agua, aqui, é o elemento principal e,
como dito no trecho mencionado, a natureza tem o poder de transformar tudo, até o
banho. Mas ndo é qualquer banho que pode ser transformado, ndo basta que no
banho haja a &gua (que é, pelo proprio comercial, valorizada e socialmente vista
como bem fundamental a vida) é necessario que além dela, haja os 6leos trifasicos.

Conforme se encontra no discurso, a natureza pode transformar tudo, mas
essa transformacdo media e apenas se torna possivel por meio do uso dos 6leos de
banho da Natura (Figura 35). A natureza s6 pode transformar o momento do banho

se aliada a acdo de tomar banho e se houver o uso do produto Natura Ekos. O banho



sO vai ser passivel de tal transformac&o se tiver nele o éleo de banho, pois ele é aqui
exposto como a expressao da natureza, o mediador entre o individuo e a natureza.

Sem ele, o banho é um ato simples e corriqueiro.

Figura 35

O habito de banhar-se € visto como 0 momento de pausa e distanciamento
do movimento do cotidiano. Embora seja um dos elementos da rotina, 0 momento do
banho é aquele em que, mais que se lavar, ele representa um momento particular,
ocorrido seja para despertar (logo quando se acorda), para relaxar, refletir e
desestressar (quando realizado antes de dormir ou ao chegar em casa ap6s um dia de
trabalho), seja para amar (antes ou depois do ato sexual).

Em uma sociedade em que o banho é valorizado de tal maneira, pode-se
concordar que, ao impor o banho como tema central dessa peca, aliado a ideia da

agua, a Natura faz uso de um aspecto social comum para valoriza-lo ao sugerir que o




banho possa ser diferenciado, transformado pela natureza, e isso o tornaria especial
pelo uso do cosmético da marca. Alia-lo a ideia da natureza é um modo de condensar
trés diferentes e importantes aspectos inseridos na consciéncia individual atualmente.

A natureza é valorizada pelo discurso da sustentabilidade. O banho € um
elemento comum e também valorizado no contexto social. Esses trés elementos
condensados na presente peca demonstram o aspecto principal da imagem da marca:
a valorizagdo da cultura brasileira, dos elementos naturais aqui representados pela
agua, que transforma o banho e a utilizagéo disso como artificio propagandistico.

A imagem da sustentabilidade, da valorizagdo do meio ambiente e da
cultura concretizam as caracteristicas elementares da Natura Ekos e afirmam seu
alicerce ideoldgico, visto que a imposicdo do discurso da sustentabilidade no
contexto publicitario opera de modo a incutir, no senso comum, a consciéncia de que
em um mundo suscetivel a problemas ambientais tais como ao agravamento do
aquecimento global, ao aumento do nivel do mar, as doengas respiratorias
provocadas pelo desmatamento, a escassez da agua, ao aumento dos buracos na
camada de ozonio e outros problemas sempre expostos pela midia no cotidiano, a
opcdo em utilizar um produto que traz ao seu banho, a dimenséo intima da sua rotina,
a natureza, oferecida pela marca. Ao aderir a seu discurso e ao fazer uso de seus
produtos, a acdo individual passa a carregar os valores defendidos pela marca.

O final da peca, além de trazer em seu &mago 0s aspectos aqui analisados,
mostra a imagem dos 6leos de banho Natura, sendo, eles, “banhados” (Figura 36),
apresentados sob a chuva ou o chuveiro, aspecto que contém e sustenta, até o ultimo
minuto, os elementos que alicercam a peca — a agua (com sua importancia fundida no

momento do banho), o banho e a ligacdo desses com a 6leo trifasico Natura Ekos.
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Figura 36

3.1.4. “Ekos Pitanga”

As pecas Ekos Pitanga'® e Ekos Castanha®® sdo fundamentadas no padréo
publicitario da linha Natura Ekos, pois a base das pecas consiste na abordagem da
conexdo dos produtos com a natureza, 0 modo sustentavel como sdo produzidos 0s
cosmeéticos e o respeito e a valorizacdo das comunidades e tradi¢des culturais.

A abertura do comercial € o logo institucional da Natura, que se desencadeia

em imagens que retratam as classes “trabalhadora” (Figura 37) e “consumidora”,

Apesar de existirem nove (9) videos, este relatério considera a quantidade total de oito (8), como
mencionado, por se considerar dois (2) videos como complementares. Eles serdo analisados em conjunto,
como um unico. Em outras palavras: apesar das propagandas “Ekos — Pitanga” e “Ekos — Castanha”
serem duas (2) distintas, elas fazem parte de uma mesma campanha publicitaria (marcada pelo slogan “A
floresta estd em vocé”). Por esse dado e por dialogarem de maneira tdo explicita e intima, considerara-se,
nesta pesquisa, ambas como uma peca publicitéria s6. Dai, a diferenga entre 0 nimero de videos e a
guantidade explicitada no projeto como corpus de andlise da pesquisa

% Segue link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=Rd0Y8zQ3T1U

15 Segue link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=ozHyFdExwog
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embaladas por uma musica de fundo que se assemelha a um canto indigena, o que
remete o telespectador a cultura e as tradicBes brasileiras, bem como a idéia de

preservacao cultural e do meio ambiente, local de habitacéo dos indios.

Deixa eu cuidar

Marilda Venski (PR)
colhe pitanga

Figura 37

A figura 37 representa a cena em que a trabalhadora pergunta ao consumidor se
ela pode ter a permissdo deste para “cuidar do seu banho”. Posteriormente, 0
comercial faz uma ligacéo direta, por meio do enunciado verbal, entre o trabalho das
comunidades tradicionais e o produto da Natura Ekos. Em outras palavras, o produto
“tomaria conta” do banho, mas, nesse caso, o préprio trabalhador pede permissdo
para cuidar do banho. A imagem da marca se aproveita do contexto em que se
concretiza a busca por matéria prima, 0 modo de producdo (sustentavel) e insere
todos esses pontos enfatizados, nas pecas publicitarias, com a intencéo de realizar a

atribuicdo dos valores existentes em relagéo a valorizacéo
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Em seguida, a sequéncia das imagens sugere uma resposta por parte da
consumidora: “Deixa eu cuidar da sua floresta”, enunciado que traduz a ideia
implicita de que, ao usar produtos Natura Ekos, o consumidor cuida da floresta
daquelas pessoas que vivem dela, que sobrevivem dos recursos que a floresta lhes

oferece, como pode-se visualizar na figura 38:

fia Mariutti (SP)
usa Natura Ekos
. Pitanga

Figura 38

Permeando o canto indigena que enquadra o video, hd um coro que canta “A
floresta esta em vocé”, sobressaltando o tom do canto, como se fosse a voz da
comunidade de trabalhadores, ja que esse coro canta “A floresta t4 em tu” no mesmo
momento em que a trabalhadora rural Marilda (Figura 39 e 40) levanta e sustenta o

olhar em direcdo ao telespectador que, presume-se, seja 0 consumidor.
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A floresta

Figura 39

O uso de “A floresta esta em vocé€” ocorre com a fungdo de dizer ao
telespectador que, ao usar o produto da linha Natura Ekos, a floresta passa a fazer
parte do consumidor. Essa frase aparece representada em duas imagens: a primeira,
um balaio com pitangas; a outra, a trabalhadora Marilda. A intencdo € a de dizer ao
telespectador que, ao usar o produto, ao “deixar” que a trabalhadora tome conta de
seu banho, a floresta passa a fazer parte do consumidor. O ato de consumir 0s
produtos da linha significa que o consumidor ndo se torna apenas alvo dos beneficios
dos produtos, mas também significa que ele permite que a floresta faca parte de si,
que tal ato ajuda as comunidades tradicionais e 0 meio ambiente. Em suma, deixa de
ser um simples consumidor e passa a ser portador de uma consciéncia de extrema

valia na sociedade contemporanea, a de responsabilidade social e ambiental.
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Figura 40

Ap0s ter proporcionado ao telespectador a sensacdo de libertacdo da sua
responsabilidade como cidaddo (de seu compromisso de responsabilidade social e
ambiental), aparece uma cena em que a imagem da “consumidora” representada na
peca publicitaria se confunde e aparece simultaneamente a um produto Natura Ekos,
sob a seguinte oracdo: “Vocé é responsavel por suas escolhas” (Figura 41).

Ao mesmo tempo em que, mediante esse enunciado, ha a atribuicdo de um
espaco de liberdade ao consumidor, ocorre a manipulacédo deste e 0 mascaramento da
ideia incutida nesse espaco, de que “vocé, consumidor, tem a liberdade de optar pelo
que quer, mas sabe que optar por Natura Ekos significa escolher uma empresa que
atua de maneira socio e ecologicamente correta, e se fizer a opg¢ao pelo Natura Ekos,

estara colocando em pratica os valores difundidos mediante nossos produtos”.
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Figura 41

Cabe a analise se atentar ao fato de que nessa peca publicitaria sdo
apresentados questionamentos (“Deixa eu cuidar do seu banho/ sua floresta”),
afirmacdes e conclusfes (“Vocé é responsavel por suas escolhas™) que induzem o
telespectador a consumir. Embora a Gltima sentenca trazida pelo comercial seja uma
concluséo, fica aberto um espaco para que se reflita acerca de todo o discurso
ideoldgico, e ndo em torno do produto em si, sua qualidade, eficiéncia etc. Nao existe
mencao ao produto, tudo o que é apresentado e falado no video, desde a musica até o
texto, é sobre a imagem da marca. Desse ponto de vista € possivel notar a construgédo
da imagem e a questdo principal: as pecas publicitarias vendem uma imagem e nao
um produto (Figura 42). Para isso, agregam a eles, valores ideoldgicos que dialogam
com o discurso de determinado grupo social. Tal imagem é incutida na sociedade de
forma que os proprios valores que a definem convencam o telespectador a optar por

consumir e aderir ao discurso em voga, neste caso, o discurso da sustentabilidade.
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Figura 42

Sob a Otica dessa analise, podemos iniciar a confirmacdo das reflexdes
oriundas da hipétese de nossa pesquisa, de que a ideologia da sustentabilidade é
empregada de maneira enfatica no discurso da Natura, atuando como um filme
invisivel que se estrutura na recepcao de tal discurso pela sociedade, de acordo com

os valores cotidianamente impostos e existentes na vida dos individuos.

3.2. A linha Todo Dia

Na linha Todo Dia, a ideia da “transformac¢do” dos acontecimentos da rotina
em algo espetacular na vida do consumidor Natura Todo Dia é a base do discurso faz

propagandas dos produtos da linha. Parte-se de um contexto cotidiano. Simultanea e
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mesclada a essa imagem, é difundida a ideia de que, para que se alivie o dia a dia,
deve-se fazer uso dos produtos de tal linha.

Para dar inicio de fato a analise do corpus, parte-se da seguinte proposta:
uma analise de corpus de pesquisa, para que se possa apalpar o discurso e discorrer
sobre seu funcionamento. Para tanto, segue a seguir a analise da pega “Novos
Hidratantes de Banho”, que trabalha a imagem da rotina e apresenta, paralela a essa
representacdo, a imagem de momentos do dia a dia em que se deve usar o produto

Todo Dia — valvula de escape da pressao e da tensdo cotidianas.

3.2.1. “Todo Dia Rotina”

1% traz a abordagem base da linha.

O video institucional “Todo Dia Rotina
O tema que delineia a construcdo encontrada nessa linha é a rotina (Figura 43). Os
comerciais se atém, principalmente, a estética, ao trabalho de tornar belo o texto, de
seduzir mediante a poesia e relaciona-la a rotina, tornando poético o cotidiano.
O momento do banho é inserido no discurso como 0 momento da mulher, o
momento dela libertar-se do costumeiro, daquilo que lhe consome em seus dias e,
nesse momento, o uso do cosmético Todo Dia reconstroi tanto o momento do banho
quanto a visao da rotina. Afinal, a construcdo € feita a partir de cenas que compdem
0 habitual, nos dominios do género peca publicitaria, tornando-a poética.
A poesia aparece na presente peca como ponto chave, a caracteristica
principal da peca, j& que, mediante o texto poeético, hd a legitimacdo do trabalho
estético, do fazer um video atraente, que seduza ndo apenas por operar como um

caminho que conduz o interlocutor ao consumo, mas que, além desse principio,

16 Segue link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=geJIT-UY L9
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exponha o banho como 0 momento de valvula de escape do cotidiano para o banho

com Natura Todo Dia, o banho lirico, como mostra, na sequéncia, as figuras 43 e 44.

roiina |n ;'mp('l

Figura 43

‘u € & rouna do editicio

Figura 44



O poema concretista apresentado no video € exposto na tela de uma forma
que remete o interlocutor a ideia da chuva. As letras caem como se fossem gotas
d’agua do chuveiro, que caem simultaneamente aos versos do poema, formados
também por letras que caem como as gotas da chuva ou de um chuveiro, assim como
algumas gotas embacadas, que deslizam mais demoradamente pela tela/vidro do box
ou espelho do banheiro, aspectos que denotam a dgua no banho, como mostram as
figuras 44 e 45. O momento do banho é delineado pela poesia concreta, a poesia em
forma de banho, a poesia delineada como &gua, como as gotas de agua que caem da
pele e a libertam da sujeira e do estresse do dia a dia.

Os comerciais da linha Todo Dia caracterizam-se por trazer a rotina, por
explora-la, por mostra-la em um pareo entre o que ela realmente é e como pode ser —

o0 lado bonito e agradavel da rotina. Seu lado Natura Todo Dia, belo e poético.

O micine aroiinag do tingl

Figura 45
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O aspecto “molhado” dessa peca (Figura 46) - que remete ao vidro de um
box ou a um espelho embacado pela dgua quente que sai do chuveiro (afinal, o texto
declamado tem um verso que diz “A rotina do espelho ¢ o oposto”) - retrata o
momento do banho que, conforme o padrdo da Todo Dia, é 0 momento da quebra da
rotina pela propria rotina, uma vez que o banho é um habito cotidiano. Todavia, 0
banho em que ha o uso dos cosméticos Todo Dia deixa de ser compulsorio e passa a
representar a beleza poética existente no dia a dia — o que fica explicito ndo apenas
pelas imagens da peca, mas também, e principalmente, pela juncédo delas com o texto
poético (composto por Arnaldo Antunes), ambas, em movimento. O texto entoado a
duas vozes e embalado pela melodia do rock (tipica construcdo de Arnaldo Antunes).

O produto Natura Todo Dia transforma o banho rotineiro, aquele com a
funcdo Gnica de tirar a sujeira do corpo e da alma, que marca, muitas vezes, 0
momento em que a mulher chega em casa depois de um dia de trabalho e tem, a sua
espera, o lar e a familia para cuidar junto com os demais.

Contudo, no comercial, 0 momento do banho, com Natura Todo Dia é claro,
representa o habito que tira a mulher de suas ac¢6es rotineiras com uma acdo também
cotidiana, sem pedir nada de extraordinario para ser especial: apenas o uso dos
produtos da propaganda, que aparecem com “poderes especiais”, como se fossem 0s
“superpoderes” femininos (afinal, na peca, a personagem ¢ uma mulher, publico-alvo
da Natura), supera os beneficios usuais de um banho ao torna-lo poético.

Com isso, edifica-o como véalvula de escape da opressdo do dia a dia e
também como momento intimo, de encontro do sujeito consigo, em todos 0s

sentidos, pois fala de desejo e excitagdo — “a rotina da mao € o toque”, “a boca ¢é a
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rotina do desejo”, “o vento ¢ a rotina do assobio”, “a rotina da pele € o arrepio”; entre

outras questdes, de variados temas, tais como:

. aescrita, seja ela poética ou habitual — “a ideia ¢ a rotina do papel”;

. outras construcdes, de diversos tipos, representadas pela arquitetura, tipica da
escrita poética concretista — “o céu ¢ a rotina do edificio”;

. processos acabados de qualquer area da vida — “o inicio ¢ a rotina do final”;

. a ideia de que tudo na vida é uma questao de escolha e que as escolhas dos sujeitos
os identificam e revelam — “a escolha ¢ a rotina do gosto”;

. a memdria emocional, ativada pelas sensa¢des corpéreas (o tato — o toque; o sabor e
a voz; entre outros) — “a rotina do perfume é a lembranga” (no caso, o olfato);

. as partes do corpo (como o pé e a garganta) que, metonimicamente, representam
atos que escapam de sua rotina habitual, como a danca, o canto e o grito — “o pé ¢ a
rotina da danga”; “a rotina da garganta ¢ o rock”;

0 banquete brasileiro, tanto com combinagcbes de sabores tipicos do Brasil
(goiabada com queijo) quanto com o que esses sabores da mesa representam (0
feminino e o masculino de Romeu e Julieta) — “a Julieta ¢ a rotina do queijo”;

. 0 percurso, focado, da vida dos sujeitos, colocado em aberto, para que se possa
pensar em qualquer area da vida, de maneira ampla e aberta (o trabalho, a vida
emocional, pessoal, familiar etc) — “a rotina do caminho ¢ a dire¢do”;

. 0 didlogo entre elementos dicotdmicos como o imprevisivel e a exatiddo — “a rotina
do destino é a certeza” (alids, a combinacéo entre elementos opostos é ténica do texto

poetico composto por Arnaldo Antunes para este comercial da Natura — traco

estilistico do poeta, musico e compositor no interior da peca, sem perder o foco de
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construcdo de uma imagem da marca e, no caso analisado, da linha Todo Dia, por
esse comercial langada — trata-se de uma propaganda institucional);

. até o ultimo verso, que resume o sentido do poema, declamado a duas vozes (uma
masculina e outra feminina, em dialogo complementar, como um canto que danca

aos olhos do telespectador com palavras e imagens sugestivas.

Todas essas ideias, organizadas em ordem crescente e plural, fazem com que
0 consumidor remeta cada verso a uma situacdo, cotidiana e, a0 mesmo tempo,
especial por ele vivida, em diversas areas de sua vida e esse €, em suma, também, o
valor vendido pela propaganda: “toda rotina tem sua beleza”.

Isto &, 0s momentos especiais da vida cotidiana, valorizados com
intensidade e exceléncia. Como conseguir reté-los e repeti-los “todo dia”? Pelo
discurso do comercial, com os produtos da “Nova linha Natura Todo Dia”: ao usar
Natura todo dia. Dai, inclusive, o nome da linha — e uma maneira inteligente da
marca estar presente o tempo todo na vida de seus consumidores, perpetuando-se
cotidianamente, sem sequer se fazer vender diretamente.

A poesia, tragco constante na linha Natura Todo Dia (ndo apenas nesse
comercial) é exposta no discurso de modo a formatar a cara da rotina, trazé-la do
conceito tradicionalmente conhecido, de um dia a dia desgastante por conta da
repetitividade dos elementos que a compdem, para uma perspectiva mais leve, que
desintoxique o olhar que existe sobre rotina. O trabalho artistico em torno da
publicidade comp®e o jogo da seducdo que a fundamenta: impor a rotina como bela e
poetica contradiz o que ja se encontra incutido no ambito social acerca da rotina: um
dia a dia repetitivo que precisa de atividades diferentes para que as pessoas nédo

desanimem, sintam-se fartas da mesmice. Nesse caso, 0s produtos Natura Todo Dia
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s80 0 “agente desintoxicante”, pois trazem a rotina 0 momento poético, tornam-na

bela, adjetivos que, frequentemente, ndo séo atribuidos ao termo “rotina”.

Figura 46

Nesta peca publicitaria, depara-se com a imagem retratada como bonita, um
aspecto de leveza que a caracteriza juntamente com tracos que transformam a rotina
da prosa a poesia, ou seja, a estrutura das pecas trata a rotina ndo como prosa, nao
como o padrdo linear, mas poeticamente. No caso da peca Todo Dia Rotina, a poesia
concreta, com sua néo linearidade, caracteriza a rotina, que pode ser interpretada, por
essa perspectiva, como concreta e mutavel/fluida, pois ela pode ser linear, permeada
por mesmices e, a0 mesmo tempo, dispor de instantes de concretude poética que a
tornam bela e agradavel, funcdo desempenhada, de acordo com o discurso da peca,

pelos cosméticos Natura Todo Dia. Assim, mais que vender produtos, o que 0



comercial anuncia é que, com eles, o telespectador possa ter a chave para transformar

seu dia a dia compulsério em uma vida especial, bela e poética.

3.2.2. “Todo Dia Verao”

Moldada com a mesma estrutura da peca Todo Dia Rotina, a pe¢a Todo Dia
Verdo'’ revela a retratacdo da rotina inclusa em uma atmosfera poética, tética
utilizada como ferramenta para atribuir leveza e beleza a imagem da rotina.

A peca Todo Dia Verdo estrutura-se esteticamente da mesma forma que a
peca Todo Dia Rotina, por isso, 0 momento do banho € o tema e as letras do texto
poetico sdo dispostas de tal forma que remetem a imagem da agua do chuveiro
(Figura 47). Todavia, a0 mesmo tempo, esse texto se identifica com o toque dos
ambientes do verdo: cenas que denotam um ambiente mais arejado, ao ar livre, com
cores mais vivas como o verde e a dgua saindo da mangueira (Figura 48), numa
brincadeira de banho de mangueira, tipica em nossa sociedade e tida como um ato
pueril. Todos os elementos se voltam a inferir um tom de verdo a peca, mais suave,
com cenas gque aparentam maior liberdade, em relacdo a peca Todo Dia Rotina e a
Todo Dia Inverno.

O momento do uso dos produtos Todo Dia aqui € encaixado ho momento
pos-banho, 0 momento de hidratar a pele, ainda no chuveiro, tdo intimo e necessario,
segundo o discurso da peca, quanto o banho, por isso, realizado ainda debaixo do

chuveiro, também retratado como intimo.

17 Segue link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=arxOUXEhAWI
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Figura 47

Figura 48
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Este comercial, além de reter as caracteristicas ja encontradas na peca Todo
Dia Rotina, apresenta o tom do calor do verdo, cenas sempre marcadas pela agua,
assim como colocadas em paralelo ao momento pds-banho de hidratar o corpo.
Momento intimo, refrescante e de cuidado e prazer da mulher com seu corpo, como
mostra a figura 49.

O momento Todo Dia, em ambas as pecas, tem a fungdo de remeter o
interlocutor & capacidade dos produtos Natura de transformarem a intimidade da
mulher com seu préprio corpo, um tempo-espaco particular como 0 momento de
hidratar seu corpo, em uma hora ndo apenas de cuidado préprio, mas um cuidado
poético, de construcdo da beleza (corpoérea e poética) de si para consigo e para o

outro, numa perspectiva diferente da habitualmente sustentada pela rotina.

Figura 49
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O objetivo principal da campanha Todo Dia, construida tal como a peca
Todo Dia Verdo, € transformar a imagem do “todo dia”, modificado pelo uso dos
produtos da Natura — a fim de vendé-los, claro. A acéo de hidratar-se apds o banho
pode ser um elemento da rotina, na vida de muitas pessoas, logo, visto como um
elemento rotineiro. Entretanto, a ideologia incutida no comercial aninha-se em tal
aspecto, na imposicdo da rotina como poética, como leve, bonita, prazerosa e
refrescante, enfim, uma outra perspectiva sobre a rotina se nela houver o0 momento
Todo Dia. Ao mesmo tempo em que revela a rotina e a &gua como caracteristicas
principais das pecas da linha, pode-se considerar a abordagem desse discurso eletiva,
ou seja, ndo direcionada as mulheres de um modo geral, mas as mulheres de
determinado circulo social, inseridas em certo ambiente de convivio e por tal motivo
caracterizar-se como um discurso restrito.

Como expde o discurso da linha, a poesia é a marca da Todo Dia no
cotidiano do interlocutor. A construcdo estética € a mediadora entre a mulher e o
cosmético, que pode aliviar, pelo discurso da propaganda, o peso do dia a dia no
momento do banho. Mas, sob o ponto de vista da estrutura social, seria impossivel
considerar que todas as mulheres tém disposicdo ou tempo de se ater a poesia e
compreender a construgdo do comercial, ponto concomitante ao fato de que nem
todas as mulheres podem ter o momento do banho como o momento pleno do alivio.
Mesmo as cenas da rotina expressas na peca abrangem cenarios bonitos, arejados,
claros, mas ndo pode-se considera-los como realidade de todas as telespectadoras.

Ao apontar a controvérsia que pode habitar nas entrelinhas de tal discurso,
pretende-se mostrar o0 cunho ideologico da peca que seduz mediante a imagem de
uma rotina de aspecto novelistico e omite espectros fundamentais da rotina da

mulher. Impor a rotina sob um padrdo de beleza e poeticidade ultrapassa o0s
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pardmetros atribuidos a rotina real e a torna uma rotina ficticia, concretizada no
discurso publicitario e distanciada da real atmosfera cotidiana que envolve a vida das

consumidoras e ndo apenas desse grupo, mas também da vida da mulher em geral.

3.2.3. “Todo Dia A Rotina”

Figura 50

A peca Todo Dia A Rotina®® inicia-se mediante uma figura dividida em duas
partes, em um padrdo que revela as figuras da parte esquerda como representantes do
momento do banho, momento Natura Todo Dia enquanto as imagens do lado direito
representam a propria rotina, o “todo dia” do interlocutor do video (Figura 50), que
de imediato impGe o pareo que fundamenta o discurso dessa linha: a rotina, a pressa,

o0 horério, 0 compromisso, o tique taquear que delineia cada agdo do dia e que geram

18 Segue link de acesso & pega mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=DiOD6Gg_yaQ
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estresse e necessidade de relaxamento e conforto ao final do dia ou em breves
momentos de escape de tais compromissos da rotina (Figura 51).

O momento do banho, aqui também, é o0 momento da rotina em que h& o uso
dos produtos Natura Todo Dia. E 0 momento em que se pode, mediante o uso de tais
produtos, tornar a rotina bonita, visualiza-la por uma perspectiva diferente a que se
visualiza, tendo como ponto de vista a propria rotina.

O ponto de vista adotado na pe¢a A Rotina, é o da beleza, da poeticidade, da
rotina como ndo estressante, como bonita por conter nela o uso dos cosméticos
Natura Todo Dia. O uso de Natura Todo Dia transforma o cotidiano, de cansativo

para poético, envolve-o em uma atmosfera poética.

Figura 51

O banho é colocado em contraposicdo a maquina de café (Figura 52), que

demonstra, de forma indireta, a falta de tempo (para se fazer um café a moda antiga,
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por exemplo). H& na peca o emprego de um eletrodoméstico que faz alusdo aos
modos de estrutura da vida. A mulher flagrada é a atual, acorda cedo, toma seu
banho e seu espaco no mercado de trabalho. Essa mulher, agora, quer conquistar seu
momento de alivio da opressdo do cotidiano (e, segundo o discurso implicito no
comercial, pode conseguir isso com o uso da linha Todo Dia, no ato de tomar banho).
Ao mesmo tempo em que a sua fala aparece em meio a0 momento do banho, a

imagem é a de um lugar que se entende ser o caminho para o trabalho ou o estudo.

Figura 52

O momento do banho é explorado ao longo da peca, sempre paralelo a uma
cena da rotina, como nas figuras 53 e 54, que mostram, de certa forma, uma cena que
pode exprimir pressa. A agao de “andar de bicicleta” ou “pedalar” conota uma pessoa
suada, cansada, que precisa de uma lacuna no cotidiano para desfrutar do momento

do banho e relaxar. As imagens da esquerda representam o momento Todo Dia e
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sempre tém o toque da agua caindo sobre um corpo que mostra uma atmosfera
calma, em contraposicdo as imagens do lado direito, em que sempre se V& uma cena
da rotina com a impressdo de correria, enfim, uma imagem que traz a tona a ideia do

cotidiano, da falta de tempo, do “correr para dar tempo”.

Figura 53

A narracdo, feita de maneira compassada e em ritmo rapido, enquanto se

desencadeiam as imagens, discorre sobre as agoes, atitudes e emogdes que compdem
a rotina da mulher, embalada por uma batida que, por seu compasso, pode remeter a

cada instante do dia, como o tique taque do relégio, moldura da rotina:

“Todo dia eu falo
todo dia eu rio
todo dia eu calo

todo dia eu acho
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todo dia eu choro
todo dia eu saio
todo dia eu volto
todo dia eu vejo
todo dia eu ouco
todo dia eu sinto
todo dia eu paro.

Todo dia eu crio
todo dia eu quero
todo dia eu corro
todo dia eu sou
todo dia eu sonho
todo dia eu vou

todo dia eu gosto.

Descubra a poesia na sua rotina.

Novos hidratantes de banho Natura Todo Dia.”

Figura 54



Figura 55

Na imagem 55, o verbo sentir aparece com duplo sentido: o de sentimento e
o de sensacdo - sentir na pele, o con-tato do produto Todo Dia.

As cenas e 0 texto da peca se desencadeiam de modo a fundir as emogdes
humanas, expressas por verbos que exploram sensacdes e a¢cfes humanas em seu dia
a dia, em ambientes onde se enquadram modos velozes e compulsorios de viver e
sentir. As imagens se fundem em dois “ambientes”, a0 mesmo tempo, opostos e
complementares: o ambiente da vida, do compromisso e da rotina; e o ambiente do
conforto, do alivio e da especialidade proporcionado pela Natura Todo Dia.

O poder de tornar a rotina especial esta, de acordo com o comercial, “nas
maos” do hidratante Todo Dia. Assim como ocorre na linha Natura Ekos, os
comerciais dessa linha ndo se comportam de modo a fazer nenhum tipo de imposicéo

ou ordenar algo ao telespectador, mas mostra textos verbais (poéticos) e ndo-verbais
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(imagens e musicas) que despertam o desejo de se ter um cotidiano especial, como o

televisivo, ideal, de acordo com as cenas expressas nas propagandas.

Figura 56

Na figura 56, pode-se interpretar o verbo parar ndo s6 com o sentido
expresso na imagem do seméforo no sinal vermelho, mas com a conotagdo de parar o
ritmo da rotina e a pausa €, conforme o comercial, 0 momento do uso dos produtos
Natura Todo Dia, momento que interrompe o ciclo da rotina e torna-a poética.

O consumidor/telespectador ndo é submetido ao discurso publicitario do
modo como geralmente se encontra, mas é submetido a um contexto, a imagens, sons
e textos que o remetem ao ato de aderir a tal discurso, ainda que inconscientemente.

O convencimento esta implicito e ndo chama a atencdo. E valorizada a nio

imposicdo de uma condicgdo para o consumidor, por iSso a pega apresenta argumentos
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de persuasdo, em forma de imagens, sons e texto verbal que o faca sentir necessidade

de consumir por se sentir seduzido pelos valores defendidos em tal discurso.

Figura 57

Na imagem acima ocorre 0 encontro entre o lado direito, que representa a
rotina; e suas cenas, a esquerda, que demonstram os momentos Natura Todo Dia.
Ambas as imagens expressam 0 momento da leveza, da agua. Pode-se interpretar tal
mudanca repentina na palavra que aparece simultdnea as imagens: “sonho”. E
possivel interpretar o “sonho” tanto como um substantivo (o0 sonho ideal, entre tantos
desejos, 0 do momento do banho, momento Todo Dia) quanto como verbo —
“sonhar”, na primeira pessoa do singular do presente do indicativo (a acdo do desejo

da mulher de relaxar em seu dia a dia e ter uma rotina especial).
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Na ultima cena, ha o verbo imperativo “Descubra” (em “Descubra a poesia
na sua rotina”), um dos poucos momentos em pecas publicitarias da Natura em que
se pode ver uma ordenacdo explicita e direta.

A partir da anélise sucinta de uma pequena parte do corpus, pode-se
comprovar a constituicdo genérica do mesmo. O género publicitario televisivo,
secundario, posiciona-se como um exemplo de intergénero, uma vez que hibrido
devido a incorporagdo do som (um estilo musical), da imagem cinematogréafica e do
texto verbal (muitas vezes, de tom poético) em uma superficie Unica (o comercial).

O dialogo, aspecto de fundamental e extrema importancia na obra do
Circulo de Bakhtin, é notado nos discursos publicitarios aqui analisados de forma
central, ja que o didlogo feito, nas pecas da linha Natura Ekos, com o contexto da
natureza, das comunidades tradicionais e com a imagem do consumidor; assim como
é recorrente, nas pec¢as da linha Todo Dia, o didlogo entre as cenas que compdem a
rotina em seu movimento e o didlogo com o0 momento do alivio e do relaxamento.

A hipotese desta pesquisa partiu da premissa de que o publico consumidor
dos produtos Natura é induzido ao consumo mediante um método de persuasdo néo
direto, que emprega a argumentacéo e nao a interpelacdo como meio de difundir o
objetivo pretendido (o consumo) e isso foi confirmado com o desenvolvimento das
analises, que demonstraram o modo de atuacdo dos comerciais televisivos de
funcionamento da imagem edificada pela marca. Imagem de responsabilidade social,

sustentabilidade, especialidade, beleza e prazer.
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3.2.4. “Todo Dia Inverno”

O video publicitéario a ser aqui analisado complementa o sentido das pecas
“Natura Todo Dia Rotina” e “Natura Todo Dia Verdo”. Trata-se, aqui, dos produtos
Natura Todo Dia Inverno™. Novamente, o banho aparece no centro da cena, mas
agora, diferente dos primeiros, as palavras ndo sdo agua do chuveiro ou da
mangueira, mas o vento que esfria e resseca a pele e, ao mesmo tempo, também leva
do corpo tudo o que é morto, para que a vida se renove.

A pega “Inverno” ¢é delineada pela cor vermelha. Um vermelho intenso,
fechado, quase vinho. Vermelho cereja — aroma da linha de inverno, limitada, da
Natura Todo Dia. Mais q o inverno, ela denota a sedugdo do fogo que aquece corpos,
acolhedor e protetor, como pretende ser o produto anunciado. A propria tonalidade
do video, conforme expde a figura 58, tem um toque avermelhado, e tal cor remete
aos pecados capitais da luxuria e da gula, que tanto se associam na propaganda.

Os sete pecados capitais foram compilados pelo Papa Gregoério I, no século
Xl, consolidados como uma imposi¢do catdlica. Conforme instaurado pelo
catolicismo, existiriam trés tipos de pecados: o pecado original, aquele a que séo
acometidos todos os humanos desde seu nascimento (pelo ato cometido por Adéo e
Eva); os pecados veniais, aqueles que tém menor gravidade por serem cometidos por
conta dos instintos e imperfeicdes humanas; e os pecados mortais, denominados
como pecados capitais, totalizando o nimero de sete e que causariam a morte da
alma e a direcionaria ao calor do inferno.

O pecado da luxuria é estritamente ligado a seducéo, tanto masculina quanto

feminina, ponto ressaltado no presente video mediante as cenas da mulher em

19 Segue o link de acesso & pega mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=Gil_kXqgfBDI



http://www.youtube.com/watch?v=Gi1_kXqfBDI

recortes, com partes do seu corpo expostas — 0 rosto da mulher, seu ombro, costas,
pernas, seu corpo. No inverno, a personagem do comercial se despe. Aos poucos,
tirar a roupa e a deixa cair pelo chdo (Figuras 59 e 60) e tanto esse ato quanto as
pecas de roupas se alicercam como elementos fundadores da moldura da peca. A
presenca da mulher e suas a¢0es que aparentam insinuagdes “naturais” direcionam-se

a ideia da seducéo, do poder feminino da conquista mediante seu proprio corpo.

Figura 58

O comercial propde, pelo uso de tal cosmético, que a mulher aja do modo
contrario a0 que comumente se age na estacdo, uma vez que O inverno reprime,
esconde, cobre, torna timido. O corpo é coberto no inverno, para que se proteja do
frio e, com o vento e a baixa humidade do ar, evite-se 0 ressecamento da pele.
Todavia, com os hidratantes de banho Natura Todo Dia Inverno, a propaganda

insinua que 0s corpos se aquecem e se tornam sedutores a ponto de quererem ficar a
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mostra, invocados por um calor intenso e interno, fervoroso e infernal. Assim, seriam
0s produtos os grandes sedutores e provocadores da seducdo representada pela
mulher que se despe para tomar banho. Serd? S6? Que banho? Isso € o que fica no ar,
embalado pela guitarra estridente do rock que irrita — os ouvidos e a pele — como o
vento e o inverno fazem ao retirar o calor dos corpos, devolvidos e proporcionados

pelo uso dos cosméticos da linha anunciada.

Figura 59

Essa peca propde a mulher o movimento contrério e contraditério ao
adotado na referida estacdo. Propde-se a mulher que se liberte, como se pode notar

na narracdo da peca, toda feita no imperativo (com tom de ordenacéo, portanto):

“Nao se cubra, descubra
Nao embace, desembarace
Nao encolha, se atire



Né&o se feche, arrepie

N&o se aquiete, se espalhe

Ndo gele, incendeie

N&o amarele, avermelhe

Nao trema, estremeca

Vire a rotina do inverno do avesso

Nova linha Natura Todo Dia Inverno”.

Figura 60

Os produtos da linha Todo Dia Inverno ddo a mulher a coragem, o
sentimento de ousadia e a sensualidade “natural” (em alusdo ao nome da marca) para
enfrentarem o préprio inverno interior (do ressecamento da pele a frigidez do
inverno, comumente relacionado a morte, ou “pureza” celestial — em contrapartida ao
calor “infernal’ dos pecados capitais da luxtria e da gula — gula, alias, com duplo
sentido), insuflam no modo de ela se portar no inverno e se libertarem e liberarem ao

se tornarem mais sedutoras, atrevidas e autbnomas.



Com esse discurso, o valor veiculado a ser vendido é o de que a mulher
torna-se mais poderosa ao utilizar determinado produto, sendo capaz de quebrar os
paradigmas de uma estacdo e de um modelo de feminino beatificado, desde que use
0s produtos da linha Todo Dia Inverno, o que é extremamente preconceituoso e
machista, uma vez que construido em didlogo com um outro discurso, o de que, ao
ndo usar tal cosmético, a mulher é desprovida de tal potencial — que, portanto, nao
é/pertence a ela, mas aos produtos Natura. O momento do uso do produto Natura
Todo Dia Inverno, como elemento “libertador”, que detém o potencial de atribuir a
mulher coragem para apostar em sua sensualidade pode ser representado pelas
imagens 59 e 60. J& as imagens 61 e 62 retratam 0 momento do banho, do uso do
sabonete, do hidratante, da incorporagéo do calor, do vermelho que embaga o vidro
do comercial e é revelado pela personagem da propaganda ao limpa-lo (“Nao
embace, desembarace”) e, com isso, abrir, tanto o comercial quanto o seu intimo (o
momento do banho, em que realiza as a¢des ordenadas pelos texto verbal narrado na
peca), ao telespectador para a ideologia vendida, incutida nos produtos anunciados.

Afinal, a partir desse momento, a personagem, de fato, age conforme o
texto: desnuda-se (“Nio se cubra, descubra”, “N&o encolha, se atire”); incendeia-se (“N&o
se feche, arrepie”, “Ndo se aquiete, se espalhe”, “Nao gele, incendeie™), com sensualidade e
seducdo, sem timidez ou medo, sem frio; ao contrario, com calor “infernal” (“N&o amarele,
avermelhe”), com ousadia ¢ autonomia (“N&o trema, estremega”); e, com isso, tornando seu
dia especial, agradavel e prazeroso, ao virar “a rotina do inverno do avesso”.

Como faz isso? Os produtos Natura Todo Dia Inverno, de acordo cm a
propaganda, sdo a chave para o “sucesso” — da mulher e da Natura, com o consumo.
Essa tonalidade sedutora da marca somente pode ser atingida por uma mulher

quando ela aderir ao escarlate do Natura Todo Dia Inverno.
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Além disso, os videos da Todo Dia podem funcionar como instrumentos de
disseminacdo de uma ideologia da sociedade contemporanea que valoriza a mulher e
a perfeicdo de seu aspecto fisico. A imagem da mulher magra, com curvas bem
definidas, tipo fisico modelar para os dias atuais, totalizam uma beleza imposta como
padrdo, 0s outros tipos sdo desprezados em detrimento & imagem dessa mulher.

A mulher poderosa mostrada nessas pecas se refere a mulher moderna, que
trabalha fora, mas também é feminina, sedutora, materna etc. Mas, s6 assume seu
lado amoroso, sensual fréagil, relaxante e cuidadoso quando provida dos produtos da
Natura. Eles € que lhe proporcionam liberdade de usufruir e se entregar aos seus
atrativos tidos e ditos como “femininos”, ligados a sensualidade e a seducdo
corpdrea. Assim, a imagem de mulher retratada é a da beleza, padrdo imposto pela
midia a imagem da mulher submissa a sua prépria sensualidade, tendo seu poder
contido nesse aspecto enquanto 0os homens ndo necessitam mostrar sua pele, seu

corpo, estar em cenas insinuantes para serem poderosos, autbnomos e livres.
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Consideracoes (nada) finais

Este capitulo pretende ressaltar a dialogia existente entre o discurso das
linhas e a abordagem feita em cada uma das pecas analisadas. Afinal, os pontos de
encontro que fundamentam as marcas principais das linhas e 0 modo como esses
pontos sdo trabalhados em cada peca e dialogam uns com 0s outros.

As pecas da linha Ekos trazem, bem acentuado, o tema da natureza como
tonica da linha. As propagandas possuem uma construcdo totalmente voltada a
edificar uma imagem de marca sustentavel, ‘“ecologicamente correta”, com
compromisso com as tradi¢cGes e comunidades tradicionais.

Na primeira pe¢a analisada, intitulada “Garrafadas”, a abordagem principal
calca-se na valorizacdo do trabalho das comunidades que, a0 mesmo tempo, denotam
a valorizacdo do tradicional — representante do valor veridico da garrafada, um
elemento da tradicdo popular brasileira. As garrafadas, nessa peca, representam o
elemento que conecta o produto da Natura com a tradi¢do cultural. Os frescores
Natura sdo colocados no discurso como equivalentes as garrafadas que, por sua vez,
sdo a expressao das raizes tanto naturais como tradicionais brasileiras encontradas
em garrafas de composi¢des medicinais (Figura 63).

Assim como no primeiro comercial, “Capim Limao” também resgata o valor
cultural como ponto principal. Essa pec¢a publicitaria expbe o cosmético como a
“expressdo da tradicdo brasileira dos banhos de cheiro”. Em ambas, ocorre a
imposicdo do produto pelo valor da tradicdo, pelo valor cultural do elemento que os
inspira — no caso as garrafadas e os banhos de cheiro, respectivamente.

A questdo da valorizagdo cultural é diagnosticada, nesta pesquisa, como o

ponto crucial do discurso, em que ha o uso de tais elementos como meios de
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construcdo de uma imagem da marca. Como visto, no caso das duas pecas
mencionadas, ocorre mediante a tatica da mescla do cosmético com a tradi¢do. O

funcionamento da estratégia argumentativa consiste em impor os produtos Natura

Ekos como detentores do valor cultural dos elementos brasileiros.

Figura 63

Figura 64



No decorrer das analises individuais, houve a preocupacdo em destacar a
ocorréncia da venda de valores no lugar da venda da marca no discurso da
sustentabilidade empregado pela marca. Nos dois casos aqui apresentados, ha a
imposicdo dos valores e crencas da marca (a valorizagdo da cultura nacional, das
tradicOes regionais e das comunidades tradicionais) em detrimento do ponto que se
espera ao analisar exemplos do género publicitario. O esperado seria a venda de
produtos, a venda dos cosméticos da Natura, enquanto as andlises revelam a venda
de uma imagem corporativa de empresa sustentavel, sdcio e ecologicamente correta.

Enquanto nas pecas “Garrafadas” e “Capim Lim&o” ocorre a valorizagdo da
cultura e da tradicdo, nas pecas “Ekos Pitanga” e “Ekos Castanha” ocorre a
introducdo da imagem do trabalhador (imagem 65 e 66) marcada pela conexédo deste
com a imagem da marca Natura. O trabalhador, nesses dois comerciais, é um
elemento muito valorizado. No discurso, o trabalhador representa o ponto em que
ocorre a imposicao da sua imagem como icone do trabalho social da empresa. O
trabalhador rural, de comunidades tradicionais nesse contexto, simboliza os valores
da marca como fatores fundamentais e delineadores do discurso.

O trabalhador aparece no discurso com a funcdo de difundir os valores da
marca, impor uma face de empresa sustentavel, sdcio e ecologicamente correta, que
se importa com 0s valores sociais e 0S respeita. Entretanto, a exposicdo desse
trabalhador no discurso publicitario, visto o0 modo como tal imagem € introduzida,
denota a imagem do trabalhador como mediadora entre o produto e a matéria prima,
juntamente com a natureza e as comunidades tradicionais. Isto é, o uso do produto
Natura Ekos conecta o consumidor de tais produtos com a floresta e com as pessoas

que nela vivem e dela dependem.
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Deixa eu cuidar

Marilda Venski (PR)
colhe pitanga

Figura 65

Sebastido Marques (AP)
colhe castanha

Figura 66
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Embora diferentes, os enunciados de ambas as pecas revelam o mesmo
valor discursivo: o trabalhador pede permisséo para cuidar do banho e da pele do
consumidor e, nesse momento, funde-se a ideia do trabalhador, do produto Natura
Ekos e da floresta, em um Unico enunciado, j& que esse se dirige ao interlocutor,
tendo, como elemento que permeia sua voz, a matéria prima do produto.

Na realidade, o que “cuida do banho/pele”, é a formula empregada no
produto. A insercdo da imagem do trabalhador, nesse aspecto, tem como objetivo
vender a imagem valorativa da empresa, agregada a seus produtos: sustentavel e
respeitadora dos valores sociais brasileiros (ecoldgica e ideologicamente corretos).

A ideia da embalagem Natura Ekos como portadora dos beneficios e valores
culturais equivalentes aos das garrafadas funciona no discurso do mesmo modo que
as imagens dos trabalhadores expostas nos comercial “Ekos Pitanga” e “Ekos
Castanha”. Por isso, pode-se dizer que ocorre a disseminacdo de uma ideia que
permeia a estrutura das pecas da linha Natura Ekos e de toda a sua publicidade.

H& sempre, nas pecas da Natura Ekos, um elemento que remete a
sustentabilidade ou a preservacdo da cultura, dos valores sociais e da flora nacionais.
Esses sdo os pontos dialdgicos comuns entre os comerciais da Natura Ekos.

Como ja dito, a imagem da empresa que preserva valores culturais e
tradicionais na linha Natura Ekos fica reiterada com a inser¢cdo da imagem do
trabalhador. “Garrafadas” também introduz a imagem do trabalhador e afirma na
letra da cancdo que embala o comercial: “Saberes populares que nos ensinam onde
estdo as riquezas naturais do nosso pais colhidas por gente que vive da terra pra que
hoje e amanha a floresta continue 14a”, o que remete as tradicbes populares e aos

trabalhadores que vivem da terra, como se pode verificar na figura 67.
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RDS do lratapury

~. .
Exfrativistas de Castanha

Figura 67

Assim como na peca “Garrafadas”, o jogo feito com a embalagem Natura
Ekos e as garrafadas tradicionais também ¢ utilizado na peca “Oleos Trifasicos”.
Nesse caso, 0 produto € posto no comercial como o elemento que transporta a
floresta para o banho do consumidor, de um modo que o cosmético aparece como
uma ponte entre a Amazonia (grande simbolo do Brasil), e o telespectador.

No inicio da peca, a assercdo “A natureza transforma tudo em espetaculo,
até o seu banho” demonstra, sucintamente, o conteddo do comercial, ja que, nesse
ponto, enfatiza-se 0 papel desempenhado pela “natureza” (e, implicado nesse signo,
os elementos ja aqui mencionados) no banho do consumidor.

Entretanto, a natureza sé esta presente no banho pelo uso do cosmético
propagado no video, o Oleo Trifasico. Ocorre uma exaltacio da qualidade do produto
por ele se relacionar, de acordo com a marca, a ideia da natureza e tal aproximacao
“concretiza” a impressdo de um produto que realmente possui uma ligacdo proxima
com a natureza, ndo apenas por conta do seu processo de produ¢do, mas também pela

construgdo discursiva da peca publicitaria que reitera tal valor.
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Figura 68

A relagdo dos produtos com a natureza, via imagens da floresta, das
comunidades tradicionais e da cultura popular, representa o valor atribuido a prépria
linha Natura Ekos; e ndo atribuidos aos processos que tém relacdo direta com a
natureza durante a cadeia de producdo dos cosméticos. Portanto, a imagem
introduzida — da empresa ecologicamente correta, sustentavel e socialmente
responsavel — ndo ¢é defendida por realmente conter uma postura sustentavel, socio e
ecologicamente correta em seu processo de produ¢do, mas pelo motivo de que, além
desse aspecto, deseja impor tal imagem como perfil corporativo, ja que o século e a
ideologia em que se vive atualmente impde, de maneira macante, a ideia de que
deve-se ter atitudes sécio e ecologicamente corretas, além de sustentaveis, para se

manter o planeta estavel e para que nele também possa viver as geracGes futuras.
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Embora todas as pecas publicitirias da linha Natura Ekos estejam
conectadas pela valorizagdo extremamente expressiva da imagem do natural, do
tradicional, da “cara do Brasil”, duas das pegas aqui analisadas apresentam aspectos
que, de certa maneira, diferem da forma diagnosticada na maioria dos comerciais da
linha. A peca “Oleos Trifasicos” assim como a “Capim Lim&o” abordam
caracteristicas do préprio produto, traco esperado no género publicitario e pouco
enfatizada nas propagandas da linha Natura Ekos.

Na peca “Oleos Trifasicos”, ha mencdo a qualidade do produto, bem como
as suas caracteristicas, como se pode ver na figura 69. Nessa peca, aparecem 0s
enunciados “Perfumag¢do” ou “Hidratagdo 24 hs”, aspectos que trazem a tona a
valorizagdo do produto por seus possiveis beneficios; e ndo apenas pela sua relagdo
com a imagem imposta pela marca no discurso; traco ndo existente nas pecas

anteriormente mencionadas.

Perfumacao

Figura 69




Assim como na peca “Oleos Trifasicos”, em “Capim Lim&o”, embora exista
a mencdo padrdo a imagem da marca (como ecologica, responsavel e sustentavel), ha
um momento em que ocorre a valorizacdo de uma peculiaridade da agua de cheiro,
personagem principal do comercial, uma vez que produto anunciado. Tal presenca
pode ser flagrada em “(...) ¢ por onde passa, surpreende com seu perfume ¢ tom
verde claro leve e fresco”. Embora a mengdo ao produto seja breve, existe. Nas
outras pecas aqui analisadas, o elemento colocado no discurso como sendo vendido
ndo era o cosmético em si, mas a imagem valorativa por ele veiculada (a ele
agregada): a de ser algo sustentdvel, ecologicamente correto e com outras
caracteristicas que o relacionavam com a imagem institucional da marca Natura.

Toda a linha é sustentada num padréo e as relacdes dialdgicas encontradas
entre os videos analisados foram estabelecidas no ponto em que se concretiza a
imagem da marca como empresa sustentavel, sécio e ecologicamente correta. A base
da linha Natura Ekos é a imagem construida pela marca e, de certa forma, confunde-
se com ela, uma vez que o seu perfil coincide com o da marca por ela ser a maior
expressdo publicitaria da empresa. O enfoque no tema “verde” é o alicerce do
trabalho publicitario que delineia a marca e a linha Ekos — diferente da Todo Dia,
entre outras — como a Una, a Chronos, as linhas de perfume, como a Humor etc.

Assim como a linha Natura Ekos possui seu tema bem acentuado, as pecas
publicitarias da linha Natura Todo Dia também tém um perfil tipico, pois, como
sugere o titulo da linha, suas pecas trabalham com a rotina e o cotidiano como
elementos caracteristicos norteadores de sua estética. As cenas sempre trazem a tona

0 banho como elemento que, a0 mesmo tempo, compde a rotina e aparece, presente
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no discurso publicitario da linha, como ponto de poetizacdo das acles rotineiras.
Afinal, é no banho ou no pds banho em o uso dos produtos aparece.

A 4gua é introduzida como caracteristica marcante nas propagandas da linha
Todo Dia: o elemento que lava a alma e transporta os sujeitos a outra realidade, ndo
compulsoria, ao contrario, 0 mundo dos desejos e prazeres, da excitacdo, seducdo,
sensibilidade, sensualidade, relaxamento e passionalidade é acionado como parte da
rotina, mas fora, fugidia da mesma, no momento do banho, pela 4gua que cai em seus
corpos e que os tira da vida prosaica cotidiana e 0s conecta a poeticidade sonhada;
assim como pode-se notar na peca “A Rotina” (Figura 70) e na peca “Inverno”
(Figura 71). A &gua, o banho e a poesia sdo os fatores mais marcantes nas pecas,

constituintes da construcao da imagem da linha.

Figura 70




Na linha Natura Todo Dia, o fundamento baseia-se na rotina e a explora de
modo a introduzir a magia do uso dos produtos Natura Todo Dia como valvula de
escape para a atmosfera agitada de todo dia. As figuras 70 e 71 representam o
momento do conforto do banho. Na 71, ha o banho especial, proporcionado pelo
calor fornecido pelo cosmético. Na 70, ha o paralelo entre as imagens. No padréo da
peca citada, as imagens da esquerda concernem aos momentos do banho, os
momentos de alivio, o0s momentos Natura Todo Dia; enquanto as cenas do lado
direito seriam aquelas do dia a dia. O banho cotidiano, com Natura, & marcado pelo

“sonho”, momento poético da rotina mediante o uso dos produtos Natura Todo Dia.

Figura 71

As pecas “Todo Dia Rotina” e “Todo Dia Verdo” apresentam muitas
similaridades. Na primeira, 0 elemento valorizado é o banho e, como remetem as

imagens, um ambiente embagado, com gotas de 4gua escorrendo na transparéncia do



box ou do espelho do banheiro. A poesia concreta que delineia o comercial aparece
em um movimento que se assemelha a dgua do chuveiro e as gotas que batem no
vidro e escorrem lentamente (Figura 72).

A representacdo do banho poetizado, em que as gotas de &gua séo letras que
compBem a poesia que da moldura ao comercial simultaneamente ao funcionamento
deste como a hora do alivio do dia a dia, é também apresentado na pe¢a Todo Dia
Verdo. No caso, ambas apresentam uma equivaléncia acentuada de imagens, fator

que denota a utilizacdo expressiva da agua e da poesia, concomitantemente.

Figura 72

A peca “Todo Dia Verdo” também traz a poesia concreta como
materializagdo da agua (as letras como gotas), mas, ao mesmo tempo, diferente de

“Rotina”, expressa, mediante as imagens de tom esverdeados e amarelados, com
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cenas ao ar livre, ambientes que remetem ao verdo, como sugere o titulo do
comercial (Figura 73); e ndo o banheiro fechado e embacado.

O diélogo entre essas duas pecas é nitido, das as similaridades imagéticas e
as construcdes verbais existentes entre ambas. No entanto, a proposta de ambas é
diferente, j& que ha um direcionamento do video da “Todo Dia Verdo” a referida
esta¢do, enquanto que em “Rotina”, inaugural da linha que é, 0 ambiente do banho
pode ser realizado em qualquer lugar, por qualquer pessoa e em qualquer época do
ano. A “Verao”, assim como a “Natura Todo Dia Inverno”, ¢ um desdobramento da
primeira peca, institucional da linha — e, por isso, mais veiculada midiaticamente que
as demais, até hoje, em qualquer circunstancia, enquanto que as demais s aparecem

nas estacoes a que se referem, especificamente.

Figura 73
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Nas duas pecas acima mencionadas, a expressdo do banho mostra-se téo
forte, que a poesia concretiza a 4gua e a agua torna-se letras, palavras e versos;
juntas, agua e letras, formam a hora do banho concreto — prazeroso e ideal.

A expressividade da poesia no contexto da linha Natura Todo Dia é
marcante. Na cena final da peca “Inverno”, o texto que fecha o comercial explicita
1Ss0: “Descubra a poesia na sua rotina” (Figura 74).

Na peca “Todo Dia Inverno”, assim como na “Todo Dia Verdo” e na “Todo
Dia Rotina”, a poesia é um artificio estético de estratégia publicitaria. Serve o texto
ainda de adorno estético-publicitério, pois, combinada ao ambiente revelado pelas
cenas, remete & atmosfera do banho e este, a intimidade com o proprio corpo. A

poesia € o ponto em que fortemente ocorre o dialogo entre as pecas da linha.

bem estar bem

Descubra a poesia na sua rotina.

Figura 74
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Outro fator que se deve valorizar especialmente na linha Todo Dia sdo as
relacbes dialdgicas que ocorrem ndo apenas entre as pecas, suas caracteristicas e
tracos fundamentais, mas também o dialogo entre a propria constru¢do do género
publicitario e os elementos da vida cotidiana, ou seja, as relacbes dialogicas
existentes entre a representacdo da imagem da rotina com a prépria rotina.

O género publicitério constitui-se como secundario em dialogo direto com o
género primario e que, sendo constituido por este — diretamente ligado aos elementos
cotidianos — apresenta, a0 mesmo tempo, de modo aparentemente fortuito, mas
extremamente elaborado, até com tom estético, momentos peculiares da rotina com
suas caracteristicas poetizadas e, com isso, a introduz na construcao secundaria.

Pode-se visualizar nitidamente tal aspecto na figura 75 do comercial “Todo
Dia A Rotina”, em que as cenas do cotidiano sdo trazidas a baila, estabelecendo a

dialogia do tema base da linha com a realidade usual.

Figura 75
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Com base nas analises realizadas no decorrer deste ano, pode-se confirmar as
caracteristicas base da linha Natura Todo Dia como sendo: a valorizagdo da agua, pelo
valor atribuido a esse elemento no contexto social, historico e ideoldgico
(conscientizacdo quanto a sua importancia); do banho, como o momento do uso dos
cosmeticos Natura Todo Dia; e da poesia, como elemento de funcdo estética, utilizada
como artificio para a transformag&o da rotina.

Cada um dos tracos que constituem a face publicitaria da linha tem sua
fungdo, assim como ocorre na linha Natura Ekos, em que o discurso da
sustentabilidade é introduzido como artificio de venda, ao passo que incorpora a “cara”
da linha. A anélise da estrutura da linha Natura Ekos revela a construcéo e o uso da
imagem de uma empresa socio e ecologicamente correta como artificio de venda, ou
seja, ha a imposicdo de valores, ocorre 0 uso das crencas da marca, bem como dos
valores e a¢Bes sdcio e ecologicamente corretos da empresa no contexto publicitério.

Tal aposta da empresa pode ser encarada como um resultado da ideologia
vigente na sociedade contemporénea, onde a valorizagdo de discursos “verdes” ou de
acOes e comportamentos ‘“ecologicamente corretos” compde uma das maiores
preocupacdes no ambito social. A utilizacdo da ideologia da sustentabilidade n&o pode
ser vista como restrita as pecas publicitarias aqui analisadas, mas deve ser reconhecida
como um recurso utilizado macigcamente por diversos setores da sociedade.

Um exemplo de tal ocorréncia pode ser visto pela utilizagcdo desse mesmo

discurso por outras marcas e por outros tipos de discurso, que transitam em outras
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esferas e que fazem uso da imagem da sustentabilidade, como a Ypé?, o PV (Partido

12, a Petrobras® e o Santander?, por exemplo.

Verde®!), o Banco do Brasi

Esses e outros sdo ilustracOes de casos que podem néo utilizar o discurso da
sustentabilidade tdo enfaticamente como a Natura, mas que fazem parte da geragdo em
que o uso de tal valor e signo ideoldgico tem crescido a olhos vistos, ndo s6 ambito
publicitario. No género propaganda, esse discurso desencadeia nos interlocutores ou o
engajamento com a marca (pela causa) ou o desencargo de suas responsabilidades
sOcio-ambientais, uma vez que o produto que utilizam j& desempenha o papel que
deveria ser deles e utilizar tais produtos serve com alibi de suas existéncias.

A insercdo da ideia da obrigacdo social em agir de modo sbcio e
ecologicamente correto justifica a demanda e também a disposicdo de tantas pecas
publicitarias voltadas a valorizacdo das ac¢fes positivas das empresas. As agéncias de
propaganda e as empresas descobriram que esse discurso vende, vale mais (o valor
agregado a produtos “ecologicamente corretos” ¢ maior) e que possui um fildo de
consumidores avidos por esse tipo de postura sustentavel. Dizer isso ndo significa
afirmar que essas empresas possuem ou nao responsabilidade sécio-ambiental.
Impossivel fazer tal asser¢do, a menos que se va a campo Vverificar — o0 que se pretende

fazer no pr6ximo momento desta pesquisa: verificar o organograma, a missao, as

condiges trabalhistas, enfim, a estrutura empresarial da Natura, a fim de verificar se

2 Seguem links de acesso as pecas utilizadas como base para a citacdo da marca:

http://www.youtube.com/watch?v=A4nGJ--i930, http://www.youtube.com/watch?v=bzTyNGCX aM,
http://www.youtube.com/watch?v=PA_d922xDwQ, http://www.florestasype.com.br/home.asp

2l Seguem links de acesso as pecas utilizadas como base para a citagdo da marca:
http://www.youtube.com/watch?v=T43IKJV6gYU&feature=related,
http://www.youtube.com/watch?v=82np8rGDmf4&feature=related,
http://www.youtube.com/watch?v=PSYBpH4697Q&feature=relmfu

22 Segue link de acesso a peca utilizada como base para a citagio da marca:
http://www.youtube.com/watch?v=EkePXmX3LNI

% Seguem links de acesso as pecas utilizadas como base para a citacdo da marca:
http://www.youtube.com/watch?v={GEMJ1UHagxo, http://www.youtube.com/watch?v=aEKzo4xHU5I

% Segue link de acesso a peca utilizada como base para a citacio da marca:
http://www.youtube.com/watch?v=dRzm3qhTJCM
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ela é condizente com o discurso sustentavel veiculado em suas pegas publicitarias e em
seus produtos (revistas, site da empres e demais meios de divulgacdo da marca).

De modo dialdgico, ha a existéncia de uma submissdo de determinados
grupos sociais a tais discursos e a ideologia da sustentabilidade. Essa recepcéo € ativa,
ja que a consciéncia dos sujeitos expressa mediante suas atitudes (como aderir ao
discurso de tais empresas) revela a formacéo e o fortalecimento de tal aposta midiatica.

A aposta da marca Natura Ekos, em utilizar em seu discurso a ideologia da
sustentabilidade, como meio de incutir, no interlocutor, a adesdo a tal discurso por
meio do consumo, pode ser encarada sob dois prismas: isso pode propiciar o
engajamento com a causa divulgada; ou o desencargo da responsabilidade social do
consumidor com relagdo as suas atitudes, pois a Natura, supostamente, ja opera como
agente sécio-ambiental ao colaborar com a preservacdo do meio ambiente e das
tradigdes culturais. Além disso, deve-se também supor uma outra resposta possivel do
consumidor a esse tipo de discurso: a ndo aceitacao e resisténcia a tal ideologia.

O posicionamento do sujeito quanto a imposicao discursiva é essencial, pois é
com base na resposta de venda ou ndo que ocorre a permanéncia ou ndo dos valores
ideoldgicos no discurso publicitario. Com base nisso, pode-se afirmar que, embora
possa ocorrer a nao adesdo por certa parte de interlocutores, a aderéncia aos valores
“ecologicamente corretos” € maior porque os valores de sustentabilidade,
responsabilidade social e ecologia estdo na moda no momento atual, sendo divulgados,
em diversas esferas e em varios tipos de discursos (escolares, midiaticos, legislativos,
medicinais etc), como essenciais. Ndo que ndo sejam, mas, com base em sua
importancia consitui-se, cada vez mais, um fildo mercadoldgico que vende e estimula o

“consumo responsavel” — 0 que é uma contradi¢cdo em termos.
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A andlise desenvolvida nesta pesquisa confirma, com base nas pegas
publicitérias eleitas, a existéncia da utilizacdo da ideologia da sustentabilidade como
artificio de venda. A reflexdo acerca dos valores sociais atribuidos aos discursos
publicitarios aqui analisados contribui com a compreensdo da constituicdo social
acerca de seu sentido, incutido como valor da moda no século XXI.

A ideia de uma sociedade sustentavel, tdo propagada na contemporaneidade,
pode ser fundamentada na defesa de tal tema mediante a compra de valores remetentes
a sustentabilidade e responsabilidade sécio ambiental? Ecologia, sustentabilidade e
responsabilidade social combinam com consumo? Essas questdes nortearam
(norteiam) as analises aqui realizadas. O objetivo foi/é analisar a ideologia nelas
veiculada e interpretd-las no dmbito publicitario e em sua relacdo com o contexto
social, seus efeitos diante dos holofotes da realidade. Até o presente momento, a
andlise do discurso da sustentabilidade das pecas publicitarias da Natura demonstra
uma tendéncia contemporanea contraditoria: 0 estimulo ao “consumo responsavel”,
pois vender e comprar produtos como forma de consumo de valores de agéo

socialmente responsavel ndo parece ser um ato sustentavel e “ecologicamente correto”.
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Proposta de continuidade da pesquisa - Renovac¢ao da bolsa

Dada a profundidade pedida pelo corpus, ainda se faz necessario a
continuidade das analises das pecas publicitarias elencadas nesta pesquisa, bem como
a inclusdo de algumas concepces tedricas que muito podem colaborar para que se
possa compreender o género publicitario televisivo na contemporaneidade. Por isso,
este capitulo objetiva apresentar a proposta para renovacdo da bolsa de iniciacdo
cientifica até 0 momento vigente, a fim de que isso possibilite a continuidade desta
pesquisa, inclusive com a inclusdo de alguns itens.

A vigéncia desta bolsa iniciou-se em 01/03/2012 e, de acordo com o
contrato, estende-se até 28/02/2013. Os estudos sobre a teoria e 0 corpus ocorrem
desde o primeiro semestre de 2011. A proposta inicial enviada a FAPESP foi
submetida em 08/12/11, datas que revelam a importancia atribuida a esta pesquisa,
iniciada logo no primeiro ano de graduacao da estudante.

A hipotese inicial do projeto calcava-se no estudo da ideologia presente e
disseminada mediante as pecas publicitarias da Natura. No decorrer da pesquisa,
confirmou-se a hipdtese inicial de que ocorre a disseminacdo do discurso da
sustentabilidade imposto como um artificio publicitario, ou seja, a imagem de uma
empresa ecologicamente correta, sustentavel e que valoriza a preservacdo da cultura
e das comunidades tradicionais é utilizada no contexto propagandistico, a fim de
atuar como uma imagem da marca que instiga o consumo dos produtos, vistos como
representantes dos valores propagados pela marca, instituido desde o seu nome.

O caminho até a confirmac&o dessa hipdtese teve grande importancia, tanto
na execugdo da pesquisa quanto no aprofundamento da teoria e ainda na vida

académica da pesquisadora. Os conceitos utilizados abriram horizontes da aluna e
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possibilitaram reflexdes em disciplinas das mais diversas areas (como literatura,
linguistica e linguas, materna e estrangeira), bem como no ponto de vista sobre o
mundo, a midia e os sistemas (educacional, politico, de salde) existentes.

A proposta para renovacgdo desta bolsa de iniciacdo cientifica baseia-se na
disposicdo das pesquisadoras em aprofundar as analises € a teoria, com o objetivo de
sustentar os resultados até o momento obtidos (confirmacdo da hip6tese inicial) ou
inferir-se resultados que contradigam os até 0 momento alcancados e trabalha-los em
uma relacdo dialdgica com os ja obtidos, levando em conta a relacdo destes com a
estruturacdo e responsividade social.

O corpus proposto para a renovagdo deste projeto de pesquisa apresenta
modificacbes em relacdo ao presente. Até aqui, contava-se com quatro videos
comerciais de duas linhas, a Natura Ekos e a Natura Todo Dia. Para a renovagéo
desta pesquisa, propde-se a inclusdo de mais duas pecas publicitéarias da linha Ekos:
Natura Ekos Somos Produto da Natureza® e Natura Ekos Poderes da Natureza®.

A linha tedrica utilizada serd& mantida e trabalhada de maneira mais
elaborada, com o acréscimo de outros conceitos. Os conceitos a serem adicionados
serdo os de sujeito, dialogia, estética e ética, estudados pelo Circulo de Bakhtin.

Pretende-se ainda verificar o discurso e a pratica da Natura como empresa, a
fim de estabelecer um didlogo entre 0 que a marca propaga em seus comerciais (mas,
ndo so, pois os valores de sustentabilidade, preocupacédo ecoldgica e responsabilidade
social também aparecem nas revistas de vendas da empresa, em seu site etc). Por
isso, ja foi realizado um contato com a Natura e pretende-se agendar uma visita a
mesma, a fim de pesquisar, no local, a missdo da empresa, sua relagdo com o0s

funcionarios, o processo de producdo dos produtos, entre outras questdes, como

25
26

Segue link de acesso a peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=GnkfISUrE7Y
Segue link de acesso a peca mencionada:

http://www.youtube.com/watch?v=B8Cw1lyL 6Uhc&feature=relmfu
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maneira de se fazer uma pesquisa de campo que dialogue com a interpretativa, até
aqui realizada e em continuacéo, paralelamente, a pesquisa de campo.

O prazo requerido para a execucdo desta pesquisa é de doze meses, em que
se propde fazer a pesquisa com a entrega de relatorio parcial no sexto més de
vigéncia da bolsa e de relatorio final no prazo final, simultaneamente as reunides no
grupo de estudo (Grupo de Estudos Discursivos) e as reunides de orientacéo.

Além disso, as pesquisadoras se comprometem a participar, com
apresentacdo de trabalho, a fim de refletir sobre a pesquisa e divulgar os seus
resultados, de, pelo menos, quatro (4) eventos expressivos da area, ao longo do
periodo de vigéncia da bolsa; bem como a publicar ao menos dois (2) artigos ou

capitulos nesse mesmo periodo — um (1) ano.

Para visualizar a proposta das atividades, segue o cronograma de execucao:

[EEN
N
w
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1. Participag¢do em eventos

1.1. II SIED

(D=L Certificado

Certificamos que Barbara Melissa Santana apresentou o trabalho "A Ideologia
da Sustentabilidade nos Discursos da Natura" no Il Simposio Internacional de
Estudos Discursivos - SIED, promovido pelo GED - Grupo de Estudos Discursivos
da UNESP - Universidade Estadual Paulista e pelo Departamento de Linguistica
da Faculdade de Ciéncias e Letras de Assis, realizado na Fundag¢do Educacional
Municipal de Assis - FEMA, realizado nos dias 16 e 17 de agosto de 2012.
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Claudia Valéria Penavel Binato Luciane de Paula
Chefe do Departamento de Linguistica Coordenadora do Evento

Expedido em 30 de agosto de 2012

Av. Dom Antdnia, 2100~ CEP 19.806-900 - Assis - S7 - Braudl
Tel + 55 18 3302 5800 + 5518 1302 %905
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UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA
FACULDADE DE CIENCIAS E LETRAS DE ASSIS
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1.2. XXIV CIC

XXI Congresso de Iniciagéo
Cientifica da Unesp

CERTIFICADO

Certificamos que o trabalho intitulado Ecologicamente Ideolégico: A ideologia da

sustentabilidade no discurso da Natura foi apresentado na 1% fase do XXIV Congresso de Iniciagado
Cientifica da Unesp, na cidade de Assis, nos dias 02 e 03/10/2012, por BARBARA MELISSA

SANTANA, na forma Oral, orientado pela Dr* Luciane de Paula.

Assis, 03 de outubro de 2012.

Profa. Dra. Maysa Furlan
Coordenadora Executiva do XXIV CIC

Pré-Reitorg de P&squisa
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Profa. Dra. Maria Joséfoa e$ Mendes Giannini
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1.3. IV CIRCULO- Rodas de conversa Bakhtiniana

Certificamos que

Barbara Melissa Santana

Participou do IV CIRCULO - Rodas de Conversa Bakhtiniana 2012 - Nosso Ato Responsavel,
promovido pelo Grupo de Estudos dos Géneros do Discurso nos dias 15, 16 e 17 de novembro de
2012, com carga horéria de 20 horas, na Universidade Federal de Sé&o Carlos, apresentando o trabalho
“0 sujeito como ponto de partida e alvo do género publicitario contemporaneo” nas rodas de conversa
“Sujeito contemporéneo no mundo contemporéaneo”e “Midia como lugar das novas Estéticas” e “Ato
Politico como ato Responsavel”.

lﬂw AN

Prof. Dr. Vaidemir Miotelio
Grupo de Estudos dos Géneros do Discurso
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Séo Carlos, 20 de novembro de 2012.




2. Monitoria em evento

G Certificado

Certificamos que Barbara Melissa Santana participou como monitora do Il
Simposio Internacional de Estudos Discursivos, promovido pelo GED - Grupo
de Estudos Discursivos da UNESP - Universidade Estadual Paulista e pelo
Departamento de Linguistica da Faculdade de Ciéncias e Letras de Assis,
realizado na Fundacao Educacional Municipal de Assis - FEMA, nos dias 16 e

17 de agosto de 2012.
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{Qlaudia Valéria Penavel Binato Luciane de Paula
Chefe do Departamento de Linguistica Coordenadora do Evento

Expedido em 30 de agosto de 2012

Av.Dom Astdaia, 2100 - CEP 19.806-900 - Assis - 57 - Branil
Tl +55 18 3202 5800~ + 5518 13025905
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UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA
FACULDADE DE CIENCIAS E LETRAS DE ASSIS
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3. Publicagoes

3.1. Capitulo de livro

Introdugio

Neste artigo, pretende-se analisar o lugar do syento contemporined no século
XXI, levando em commderagio a relagio de tal sujesto com o discurso publicitino
contemporines, como 0 modo de agir ¢ pensy mnfluencua Bl lmguagem ¢ Vice-versa,
como essa relagho aparece ma coastrugho publicitina atual ¢ como, smultinea a2 esa
condiglo de provocar uma determmada forma de delmear tal discurso coastitui 0 mjeIto
ambém como alvo coasumndor -telespectador do dicwrso (¢ das  px)

pubbcitino(as)

O objetivo ¢ refletir acerca do suyentd ¢ analisyr seu papel. sendo ele Yifo, aqu,
como poato de partda e de chegada do discurso publicitino, wma veZ que este 10 poinn
satdo devido § euntind & apato ¢ molda-se conforme a3 exagindias deste que, por

sl vez, também ¢ (serd”) moldado pelo discurso publicitino

O sujeito provecado ¢ provocador

O géoero publicitino ¢ abrangente, apresenta inovagles ¢ cCaracteristicas
variivess para camprr com seu papel na sociedade, enquadrar-se is exigénias impostas
pelo modo de viver atual, adaptar-se 3 contemporanedade ¢ atmgyr seu apice, que ¢
mouty seu discurso na esfera do publico consumsdor, atender i exipiniias desse

pablico ¢, além disso, Cumpny com seu papel mercadologico, ou oA, vender

Na busca por apnmorar o8 mews de fazer pubhicadade ¢ cumprir ¢com s
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4. Participagdo em Minicurso

XX I V Congresso de Iniciacdo
Cientifica da Unesp

CERTIFICADO

Certifico que Barbara Melissa Santana participou do minicurso Ethos e Pathos: a
argumentacdo passional semidtica da cangdo, ministrado pela Dr® Luciane de Paula,
durante a realizacao da 1* fase do XXIV Congresso de Iniciacao Cientifica da Unesp, nesta
Faculdade, no dia 02/10/2012, num total de 4 (quatro) horas.

Assis, 03 de outubro de 2012.

Say o \ ) /
unesp™ (W0 (7
ol N0 () () N/ Wl
o . Regil?‘o Marcio Gongalveés da Silva —
Faculdade de Ciéncias e Letras de Assis Presidente da)ComissaoPermanente de Pesquisa
Comissao Permanente de Pesquisa
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