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RESUMO

Este trabalho é voltado para o campo dos cosméticos no Brasil, com o intuito de analisar por
meio de estudo semi6tico as propagandas em VT e anlncio realizadas para o produto Natura
Una. Todo o projeto € analisado de maneira descritiva e tem como objetivo desvendar e
tornar publico os artificios presentes na publicidade da marca Natura encontrados a partir do
estudo realizado e, assim, contribuir para o crescimento de trabalhos na area de Publicidade e

Propaganda.
PALAVRAS-CHAVE: propaganda; cosmético; Natura Una.

1 INTRODUCAO

O presente artigo trata da propaganda na area de cosméticos, em especial, de perfume. O
mercado brasileiro destaca-se nesse segmento com grande consumo de produtos, o que gera

maior producdo de publicidade para essa determinada area.

Dados pesquisados mostram o quanto o mercado brasileiro na area de cosméticos vem
crescendo nos ultimos vinte anos, colocando o pais em primeiro lugar no mercado

consumidor na area de perfumaria (DANA, 2013). Com tamanho crescimento no mercado
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nacional, as grandes empresas do mundo no ramo de cosméticos estdo cada vez mais

empenhadas em investir no pais.

Segundo Dana (2013), um dos motivos para esse aumento do consumo de cosméticos desde
2000 pode ser atribuido ao nivel elevado da expectativa de vida da populagao brasileira, que,
de certa maneira, exerce estimulo para que 0s sujeitos aparentem jovialidade. Pensando nesse
segmento, optamos por analisar a publicidade da empresa Natura, que hoje possui filiais em

sete paises da Ameérica Latina e na Franca.

De acordo com a revista Forbes (2013), dentre as 25 empresas de cosméticos citadas como
mais inovadoras do mundo, a Natura € a uUnica brasileira na lista e ocupa o 10° lugar no

ranking.

No site, a marca se auto-avalia dizendo:

Buscamos criar valor para a sociedade como um todo, gerando resultados integrados
nas dimensbes econdmica, social e ambiental. [...] Nossos produtos sdo a maior
expressdo de nossa esséncia. [...] O resultado sdo criagbes cosméticas de alta
qualidade, que proporcionam prazer e bem estar (NATURA, acesso em: 04 nov.
2013)

A Natura procura manter uma comunicacdo agradavel com seus clientes de forma individual
para atender suas necessidades de maneira preocupada com a satisfacdo do consumidor e

dando assim, continuidade, a personalidade da marca.

Observando que a marca possui certa solidez no mercado, optamos por designar para o estudo
as pecas da linha Natura Una Deo Parfum, que sdo apresentadas em forma de VT, na Rede
Globo, peca disponivel também na rede social Youtube e de anincio de pagina dupla
publicada na revista Vogue, ambos veiculados no ano de 2013. A campanha foi criada pela
agéncia Taterka Comunicagdes, tem como titulo UNA Perfume e possui a assinatura “A

melhor expressdo de vocé mesma”.

O estudo constitui pesquisa descritiva e documental pois, detalha todas as caracteristicas

presentes nas publicidades da marca Natura.
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Utilizamos do método semidtico para avaliar os documentos recolhidos e assim desvendar a

publicidade da empresa Natura.

A partir de avaliacdo das pecas publicitarias citadas, temos como objetivo investigar os
artificios utilizados na producdo da propaganda para se construir o sentido e a mensagem
desejada pelo anunciante. Investigando de qual maneira os produtos sdo apresentados aos
consumidores e quais formas usadas sdo mais persuasivas no ramo de publicidade de
perfumaria, descobrimos como o0s sentidos presentes nessas propagandas sao explorados por

meio das técnicas publicitarias.

2 REFERENCIAL TEORICO-METODOLOGICO

Segundo Sampaio (1999), a propaganda € de grande relevancia para garantia do sucesso de

um produto.

“A propaganda foi — e estd sendo — empregada para mudar os habitos de um produto em
particular” (SAMPAIO, 1999, p.18). O autor afirma também que esta sempre ajudou na

economia e no desenvolvimento cultural.

Sant’ Anna (1995, p.5) desfruta da mesma ideia quando diz a respeito da propaganda que “[...]
Tornou-se hoje um fendmeno econémico e social capaz de influenciar e modificar os habitos

de uma populacao no seu conjunto”.

Sampaio (1999) acrescenta que a propaganda é mais que arte e simples técnica mas ndo chega

a ser uma ciéncia.

Para Sant’Anna (1995, p. 76), a defini¢ao de propaganda resume-se em,

[...] técnica de comunicacdo de massa, paga com finalidade precipua de fornecer
informagdes, desenvolver atitudes e provocar benéficas para 0s anunciantes,
geralmente para vender produtos ou servicos. A propaganda serve para realizar
tarefas de comunicacdo de massa com economia, velocidade e volume maiores que
0s obtidos através de quaisquer outros meios.

A propaganda tem como papel persuadir os consumidores, transmitindo informacdes e

criando atitudes por meio de aspectos sedutores que os induzem ao consumo. Além de
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impulsionar a comprar, ela difunde conhecimento e transmite informagdes sobre o produto ou

servigo apresentado.

De acordo com Sampaio (1999, p. 26),

A funcdo principal da propaganda é de um lado, - essencialmente — disseminar
informagdes, raciocinios e ideias que permitam aos consumidores estarem mais
informados sobre os produtos e servigos existentes e a sua disposicgao, e, de outro,
possibilitar aos anunciantes 0 aumento de seus negocios, através da conquista de
mais consumidores.

Segundo Toscani (apud SENA, 2005, p. 29), “A publicidade excita os seus desejos, seduz os
ingénuos, cria-lhes necessidades, torna-os culpaveis. Ela nos atrai para seus encantos, nos

‘acende’ através de técnicas experimentadas”.

Um dos ramos que aplica dessa técnica € o de cosméticos, que emprega varios artificios para
conquistar clientes. A promessa nao é apenas de beleza garantida, mas de seducdo, poder,

dominio pela utilizacdo do produto.

No artigo Publicidades de Estado d’alma, Sena (2005) diz que “A publicidade de perfumes,
por sua vez, faz uso de toda essa aura que se cria para o perfume e sua marca por mecanismos

de manipulacdo por seducdo que resultam na valorizagdo do produto e do desejo de usa-lo”.

Para fazer o estudo, utilizamos o método semidtico. A semidtica procura descrever e explicar

“0 que o texto diz e como ele faz para dizer o que diz” (BARROS, 1990, p. 96)

Entende-se o texto como objeto de significacdo e de comunicacdo, que se da pela estrutura da
peca, sendo essa, uma andlise interna. A analise externa constitui-se pelo objeto cultural

inserido em uma sociedade.

O método Semidtico faz uso de Temas e Figuras, sendo a primeira abstrata e a segunda
concreta. O tema é caracterizado por sentimento e algo intangivel enquanto as Figuras sdo
materializadas em objetos tangiveis. Na analise devemos observar os elementos verbais e

visuais, nestes buscamos as figuras e temas.
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O estudo abarca também a anélise do plano de expressdo e do plano de contetdo. O plano de
expressdo e dividido em quatro componentes, sdo eles, Eidético, Topoldgico, Cromatico e
Matérico.

No Eidético, analisamos as expressdes das formas, estudando quais sdo utilizadas, com que

frequéncia aparecem e qudo importante elas sdo dentro do contetdo.

No Topologico, estudamos a disposicdo das formas nos espacos, onde sao encontrados em

maior quantidade e o que significam quando dispostos em determinado lugar nas pecas.

No Cromatico, observamos as cores, se sdo vibrantes ou opacas e o tom de cada uma e 0s

conteddos que evocam.

No Matérico, temos o suporte, 0 material da peca.

O conjunto desses elementos produz o significado no plano de conteudo.

3 ANALISE:

O estudo tem o objetivo de analisar a campanha criada para o perfume Natura Una.
Comecaremos 0 estudo a partir dos temas e figuras, dando seguimento ao plano de expressao

e conteudo.

Primeiramente vamos analisar 0 anincio que tem como titulo Natura Una Perfume. Na

sequéncia, apresentaremos o filme UNA Perfume.
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3.1 ANUNCIO

Natura Una Perfume

Figura 1 — Natura Uma
Fonte: Revista Vogue (2013)

3.2 FIGURAS E TEMAS

A propaganda Natura Una Perfume é formada por pagina dupla. A peca apresenta figuras tais
como, a imagem de uma mulher de perfil com os cabelos esvoacantes, olhos fechados, maos
tocando o0 pesco¢o, como se acariciasse 0 proprio corpo. Dai se infere o tema do prazer e do
bem-estar.

O frasco do produto se caracteriza como outra figura presente na peca. A figura é apresentada

de maneira delicada e simultaneamente destacada em meio a pega publicitaria.
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Outra figura encontrada s&o 0s respingos que remetem ao tema de refrescadncia e sdo
associados ao frasco de perfume. A figura dos respingos é apresentada de maneira mais forte

em conjunto com a luz que ilumina a mulher e vai perdendo sua forca ao passar por ela.

A mulher € o foco, pois no lado esquerdo superior hd um feixe de luz que a ilumina como se
ela recebesse 0 produto em sua pele, parecendo assim que ela se encontra em um estado de

éxtase com a fragrancia do perfume.

A marca do produto é caracterizada também por uma figura que é formada por folha/flor.

&

natura

bem estar bem

3.3 PLANO DE EXPRESSAO E PLANO DE CONTEUDO

Nessa etapa veremos o0 anuncio como um todo, analisando a relacdo do plano de expresséo e
plano de contetdo. Exploramos as expressdes das formas, ou seja, a categoria eidética; sua
disposigdo no espago que constitui o formante topologico; a relagdo cromatica advinda das

cores e 0s materiais empregados, 0 matérico.

3.3.1 Eidético

Em termos de formas, a maneira como essa mulher se dispde faz com que seu corpo possua

formas curvas. As maos levemente inclinadas, os cabelos ao vento constroem o curvilineo.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vila Velha - ES—22 a 24/05/2014

O perfume possui, também, formas curvas. Sua lateral é reta, mas os tracos — o contorno do
frasco — sdo delicados, ja que ha vérios detalhes arredondados. A tampa contém forma
quadrada com os lados suavemente curvos.

A marca que assina a campanha também segue com a configuragdo curva ja presente nas

outras figuras.

Predomina, portanto, o curvilineo que traz o contetdo do feminino, bem como da abrangéncia

e envolvimento que a fragrancia sugere.

3.3.2 Topoldgico

O andncio esta apresentado em duas paginas de revista. Evidencia-se na peca a mulher que se

encontra no centro, ocupando 80% do espaco, 0 que reforca a intencdo de dar destaque a ela.

As frases “Nasce a fragrincia Natura Una. A melhor expressdo de vocé mesma” estdo
localizadas ao lado direito na parte inferior da peca, proximo ao frasco do perfume divulgado
pela marca. De acordo com a leitura ocidental, o trajeto do leitor pelo andncio segue uma
diagonal — da lateral esquerda superior para o canto direito inferior — e é justamente ao final
desse movimento que estdo situadas as frases e o perfume que, portanto, assinam o anuncio e

evidenciam que todo o universo ali construido se deve ao produto da Natura.

Do lado oposto do produto encontra-se a marca da empresa, 0 que revela que a pega possui
duas assinaturas, a primeira ao lado esquerdo com a marca e a segunda com o frasco do

perfume.
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3.3.3 Cromaético

O andncio por completo tem grande presenca das cores preta e dourada. O dourado esta
concentrado na mulher, iluminando seu rosto em forma de respingos que perdem a forca ao
passar pelo corpo dela. Para fazer contraste, temos a cor preta que estd em conjunto com o
perfume, predominantemente champagne, o que melhor evidencia o frasco. Desse modo o
dourado inicia e conclui a peca diagonalmente. Todas essas combinacdes de cores remetem ao

tema do luxo, da sofisticacao.
O frasco do perfume, como ja mencionado, é champagne. Nele, ha tons escuros e claros. O
escuro, 0 amarronzado, esta presente na parte superior do vidro e a cor clara em todo seu

restante, de maneira que tal combinacéo faz associacao ao classico.

A primeira frase tem a mesma cor presente no frasco e a segunda frase possui cor branca, de

maneira que estdo integradas com o visual do andncio.

3.3.4 Matérico
O material utilizado foram as péginas da revista Vogue em sua gramatura e forma padréo.

3.4 FILME

UNA Perfume

Figura 2- Una Perfume
Fonte: Youtube - naturabemestarbem (2013)
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3.5 FIGURAS E TEMAS

A primeira cena do VT ¢ formada por agua e folha/ flor que compdem a marca do produto,
que se caracterizam como as primeiras figuras presentes no VT. A agua, por sua vez, vem
acompanhada por leves movimentos que sdo mantidos pelo restante do video nos trazendo o

tema de serenidade.

&%

Nnatura

S bem estar bem

Como segunda figura temos a mulher, sendo ela a protagonista que, em sua primeira aparigéo,

traz um olhar firme nos remetendo ao tema de seducéo.

Logo apos essa cena, é apresentado um pedaco do frasco do perfume que se mistura com a
mulher, que aparece novamente fazendo gestos suaves com as méos. Ela utiliza um vestido
claro, longo e de tecido leve, reproduzindo movimentos de danca de forma harménica. Todos
esses aspectos trazem a ideia de leveza.

10
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No filme h& cenas que fazem lembrar o andncio, sdo elas 0 momento em que a mulher
aparece tocando o seu colo e outra quando surge de olhos fechados. Todas essas levando ao
tema do bem-estar. Para a composicdo desse cenario, ela se apropria de elementos como agua,
terra e goticulas que sdo representadas na peca como perfume, as mesmas fazem parte do

grupo de figuras que compde a propaganda.

Em todo o conteldo, a terra representa a forca que essa mulher possui ao utilizar o produto.
Essa figura volta a surgir no fim do filme, quando a protagonista ressurge de corpo inteiro
dancando sob uma luz e com terras nas maos desenvolve os gestos que fazem com que a

mesma siga 0 movimento do seu corpo, colocando-a em evidéncia.

Como ultimas figuras sucedem o frasco do perfume que j& havia sido apresentado de forma
fragmentada, mas que, ao fim do filme, aparece em toda sua composi¢éo e a assinatura da

marca e da campanha da linha Natura Una.

11
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A MELHOR
EXPRESSAO
DE VOCI

MESMA

3.6 PLANO DE EXPRESSAO E PLANO DE CONTEUDO

3.6.1 Eidético

De maneira geral, o filme possui formas arredondadas, elas estdo presentes na tipologia da

marca e no formato da logo que contém curvas em suas extremidades.
A mulher produz movimentos circulares com as maos e as curvas do seu corpo também séo
evidenciadas. Para dar continuidade ao movimento circular, a protagonista gira sob um foco

de luz que também possui formato redondo.

Outras evidéncias de circulos estdo apresentados nas goticulas de perfume e na agua em

movimento causado pelo derramar de uma gota sobre ela.

O frasco de perfume como ja mencionado, igualmente como as figuras presentes no filme,

possui forma arredondada.

12
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Impera no filme o formato curvilineo, trazendo a ideia de infinitude e extensdo do produto. As
curvas expostas remetem ao género feminino, fazendo relacdo ao corpo da mulher e outras

figuras representadas.

3.6.2 Topologico

O filme expressa em sua maioria as figuras ao centro do video.

A mulher aparece dancando ao centro da peca, assim como o frasco de perfume, a marca, o

foco de luz, e a frase “Nasce a fragrancia Natura Una”.

Finalizando a peca e dando sequéncia a todo contetido, a assinatura é evidenciada também ao
centro ¢ a frase “A melhor expressdo de vocé mesma”, um pouco mais pendente para a lateral

direita.

3.6.3 Cromatico

O VT tem grande presenca dos tons marrom, siena, dourado e preto. As combinagdes de cores
fazem alus6es ao barro, que tem caracteristica de ser simples e forte. O preto é utilizado como

sombra e aparece sempre nas cenas em que a mulher esta presente e ao fim do video, para

exaltar a marca e finalizar o filme.
As cores preto e dourado ddo contraste de significado com os demais tons presentes, ja que,
tal combinacéo € extremamente ligada ao luxo e sofisticacdo. A cor dourada aparece ligada as

goticulas de perfume que sdo aspergidas no ar.

A protagonista do filme usa um vestido longo e de cor clara, o que retrata a simplicidade e

forca do significado que sdo presentes nos tons citados.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo analisar o significado da propaganda do produto Natura

Una, tanto impressa quanto em video.

13
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O filme e anlncio apresentados fazem com que o telespectador/leitor diante das pecas, se

sinta instigado a compra.

Analisamos os artificios empregados e percebemos de qual forma tudo isso influencia para
que o consumidor se sinta extasiado com o produto ao ponto de sentir a necessidade de

compra e de que forma cada elemento traduz esse desejo ao publico.
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