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Resumo

O artigo objetivou refletir sobre as representacfes do género feminino presentes na
narrativa publicitaria audiovisual da marca de cosméticos L'Oréal Brasil, produzida para
veiculacdo em homenagem ao Dia Internacional da Mulher, em maio de 2016. O foco
foi identificar como a anunciante representou 0 género feminino por meio de uma
personagem transgénero. A natureza da pesquisa foi qualitativa e empregou-se a técnica
descritiva. Foram criadas sete categorias de andlise, a saber: figurino; identidade de
género versus sexo bioldgico; cenografia; acGes desenvolvidas pela personagem;
locucdo/texto verbal e trilha sonora; tom da comunicacdo; e modelo de beleza
explorado. As categorias foram aplicadas a analise do audiovisual “Toda mulher vale
muito”. O estudo concluiu que a abordagem da marca contribuiu a atualizacdo das
representacdes do género feminino ao apresentar como protagonista uma mulher
transgénero.
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INTRODUCAO

Os profissionais de publicidade empregam variadas ferramentas e estratégias
comunicacionais para sensibilizar seus publicos-alvo e aproximéa-los das marcas
anunciantes. Em muitos casos, na criacdo das narrativas, recorrem a esteredtipos na
elaboracdo dos personagens exibidos pelas pecas, no intuito de se alcancar o
reconhecimento dos destinatarios ou receptores e assim provocar o estreitamento entre
marcas e publicos.

As reflexdes apresentadas neste artigo vdo ao encontro de questionamentos a
respeito das representagdes da mulher e do género feminino na sociedade

contemporanea, apresentando como tematica a producdo narrativa publicitaria de uma
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marca de cosmeticos voltada ao publico feminino, veiculada na ocasido do Dia
Internacional da Mulher do ano de 2016. O texto apresentado aqui € um recorte de uma
pesquisa mais extensa que analisou também outros audiovisuais, de outras marcas de
cosméticos, as quais também se dirigem ao publico feminino.

O objetivo geral do presente artigo foi identificar como a marca L'Oréal Brasil
representou 0 género feminino em um audiovisual veiculado no Dia Internacional da
Mulher, em maio de 2016, intitulado “Toda mulher vale muito”. Os objetivos
especificos, por sua vez, foram assim definidos: a) investigar a fungdo e a importancia
dos esteredtipos na argumentacdo da narrativa publicitaria; b) identificar as principais
caracteristicas da evolucdo do esteredtipo do género feminino via representacdes
publicitarias; c¢) compreender como a marca L'Oréal Brasil representou a mulher
(género feminino) em um audiovisual veiculado no Dia Internacional da Mulher (2016)
e se esta representacdo fugiu aos esteredtipos publicitarios mais convencionais a
respeito do género feminino.

A relevancia desta investigacdo justifica-se pelo fato de que a publicidade
comercial tem um papel ja reconhecidamente relevante como influenciadora das
opiniBes dos individuos ndo apenas como consumidores, mas também como cidad&os,
interferindo na sua forma de pensar e agir. Neste sentido, pecas e campanhas
publicitarias, dos mais diferentes segmentos e anunciantes, todos os dias sugerem nao
apenas padrdes de consumo, mas também estilos de vida, modos de pensar, agir e sentir,
num sentido mais amplo. Assim, sua influéncia midiatica reflete-se também na criagdo,
manutencdo ou alteracdo de estere6tipos culturais e sociais. Qualquer papel sugerido
pela narrativa publicitaria as mulheres ou ao género feminino, por exemplo, pode vir a
sustentar relacfes de manutencéo ou renovacao dos estere6tipos ja vigentes.

As narrativas publicitarias ndo apenas vendem produtos e servicos, vendem
também ideologias, vendem o prazer em se realizar a compra, vendem o desejo € a
fantasia, vendem opinido, atitudes, comportamentos — que, quando tomadas como
verdades, ganham a simpatia e a adesdo dos consumidores. Logo, se a publicidade
apresenta importante papel econdmico, social e cultural ao difundir mensagens
comerciais de produtos e servicos, também tem forte influéncia na producéo,

incorporacdo e divulgacdo de esteredtipos, entre eles, os de género.
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ESTEREOTIPOS E PUBLICIDADE

Esteredtipos sdo generalizagbes apressadas empreendidas em relagdo a
pessoas, objetos, fatos ou situacbes, comportamentos ou caracteristicas. E uma
suposicdo tomada como verdade, um pensamento moldado, uma crenca partilhada
pelos membros de um determinado grupo social. Os estere6tipos podem ser
elaborados, por exemplo, com o objetivo de referenciarem uma determinada
aparéncia, classe social, etnia, moda, madsica, comportamento, orientacdo sexual, etc.
Michel (1991) define esteredtipos como “uma tendéncia a padronizacdo, com a
eliminacdo das qualidades e diferencas individuais, mediante uma generalizacdo
abusiva e uma simplificacdo extremada que implica a distor¢do da realidade”.

No livro “A criacdo de mitos na publicidade”, Randazzo (1997) apresenta 0s
esteredtipos mais classicos produzidos pelas narrativas humanas, oriundos das
narrativas mitoldgicas. O autor indica que o uso dos estere6tipos € um meio pratico
de se estabelecerem parametros do produto ou servigo anunciando, por exemplo,
com a realidade de vida dos consumidores. Randazzo (1997) afirma que, por meio
do emprego dos esteredtipos, as marcas desejam que o consumidor se identifique
com a imagem do personagem que esta sendo apresentado pela publicidade. Ou seja,
trata-se de uma tentativa do espectador ou publico-alvo se projetar, se enxergar nas
figuras apresentadas pela narrativa publicitaria.

Os esteredtipos sdo aplicados pelos anunciantes com os mais diferentes
objetivos. Um deles é realizar um atalho na propagacdo da mensagem para o
consumidor. Por exemplo: quando num andncio é mostrado um personagem que
deve representar um profissional de medicina, quase sempre este serd apresentado
como uma pessoa trajando jaleco branco e com estetoscépio pendurado no pescoco.
Assim, por meio desta representacdo estereotipada, o publico-alvo tende a
facilmente associar o personagem ao profissional em questdo. Ou seja, 0 anunciante
ndo perde tempo — especialmente no caso dos audiovisuais, comprados nos veiculos
de comunicacdo no formato de segundos de exibicdo — explicando o personagem de
uma narrativa, e simultaneamente a historia da narrativa, por exemplo, podendo

focar sua mensagem nos atributos do produto ou servi¢o anunciado.
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A respeito dos esteredtipos femininos apresentados pela publicidade, segundo
uma pesquisa* apresentada no endereco eletronico Publica, de 84% dos brasileiros
entrevistados (homens e mulheres de todo o pais) reconhecem que o corpo da mulher é
usado para venda de produtos; 58% entendem que as propagandas na TV mostram a
mulher como objeto sexual e 70% defendem a punicdo aos responsaveis por
propagandas que mostram a mulher de modo ofensivo. Estes dados, conclusdo de uma
pesquisa® desenvolvida pelo Data Folha e pelo Instituto Patricia Galvéo, sugerem que
0s esteredtipos midiaticos acerca da mulher e do género feminino ndo correspondem as

expectativas dos brasileiros.

AS REPRESENTACOES DA MULHER NA PUBLICIDADE

Para aproximar o publico de uma marca anunciante, sdo inimeras as narrativas
publicitarias a adotar personagens humanos, 0s quais quase sempre sdo apresentados de
forma a padronizar comportamentos, vocabularios, estilos de vestir, etc. — a partir de
definicBes do senso comum. Neste sentido, a publicidade muitas vezes divulga na midia
representacdes femininas estereotipadas, reducionistas, as quais acabam por influenciar
ou reforcar pensamentos machistas nos consumidores. No transcorrer da historia da
midia, as mulheres e o universo feminino foram frequentemente associados a
identificacOes pejorativas e comportamentos fracassados, tais como a fragilidade
emocional, a falta de coordenacdo motora, o fragil desempenho de localizacdo
geografica ou espacial, a objetificacdo do corpo e até mesmo a limitacdo intelectual,
guando comparada aos homens, entre outros aspectos negativos.

Historicamente, a mulher representada pela midia e pela publicidade deveria
atender aos padrdes de beleza universais e, como sindnimo de beleza, servir também
para 0 consumo dos homens. Quando demonstrava conhecimento, era esteticamente
desprestigiada — “ela pensa assim porque é feia” (STUDART, 1970, p.32). Desde o
inicio da historia da publicidade, a mulher quase sempre foi representada com apelos a
sua subordinacdo ao homem, o sexo fragil. Studart (1970, p.32) critica como a mulher
foi insistentemente subordinada a crengas machistas: "ensinaram-lhe que ela deve ser

carne, ancas e seios. Convenceram-na que se nao for mais bonita, ndo serd mais

4 Disponivel em:<http://apublica.org/2015/03/machismo-e-a-regra-da-casa/>. Acesso em 28 de marco de 2016.
SDisponivel em
<http://agenciapatriciagalvao.org.br/wpcontent/uploads/2012/05/representacoes_das_mulheres_nas_propagandas_na_
tv.pdf>. Acesso em 28 de abril de 2017.
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ninguém. Mas é proprio dos objetos de consumo — inclusive sexuais — a ficarem
rapidamente superados”. E foi nessa busca incessante pela juventude e por ficar cada
vez mais bonita que as mulheres foram adotadas midiaticamente para ajudarem a vender
toda ordem de produtos, especialmente via a exposi¢do do seu corpo.

No livro "Mulheres a venda: uma leitura do discurso publicitario nos
outdoors”, Lessa (2005, p.5) enfatiza que nas representacbes empreendidas pela
publicidade a mulher assume um duplo significado: “por um lado, é vista como
consumidora e, por outro, é produto de consumo”. Lessa apud Woitowicz® considera a
banalizagdo das imagens femininas como um retrocesso nas conquistas sociais e
politicas das mulheres, entendendo a proliferacdo dessas imagens como uma causa da
reproducéo de valores e da consolidacdo de um modelo de feminino.

Lessa (2005) analisou inUmeras pecas publicitarias destinadas ao publico
feminino, nas quais se destacavam 0 apego a exposi¢do do corpo, intitulando tal
fenomeno de “bundalizacdo da midia”, ou seja, a objetificagdo do corpo feminino via

producdo midiatica:

A “bundalizagdo” ndo é meramente uma énfase na bunda das mulheres, apesar
de todos os signos que lhes perseguem: do biotipo da “mulher brasileira”, como
se houvesse um padrdo de corpo, uma forma, e da fascinacdo masculina que a
persegue em seus Varios sentidos. A bundalizacdo sinaliza aqui uma
fragmentacdo dos corpos em partes, pedacos do corpo em destaque: sdo peitos,
coxas, rostos transformados em “mercadoria em vias de aprimoramento”
(LESSA, 2005, p. 73-74).

Como se observa, 0 cenario em que as representacfes midiaticas a respeito das
mulheres se encontram na publicidade ainda é muito machista. Conforme outra
pesquisa, realizada pelo site Publica’, isto acontece especialmente porque profissionais
do sexo masculino ainda predominam nos departamentos criativos das agéncias de
publicidade (nas funcbes de redatores, diretores de arte e diretores de criagdo), sendo

que apenas 10% dos profissionais nas agéncias brasileiras sdo mulheres.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DE ANALISE

Esta pesquisa apresenta natureza qualitativa e empregou técnica descritiva no

seu processo analitico. Na analise do audiovisual "Toda mulher vale muito”, da

® Disponivel em <http://www.scielo.br/pdf/ref/v14n3/a20v14n3.pdf>. Acesso em 28 de margo de 2017.
" Disponivel em <http://apublica.org/2015/03/machismo-e-a-regra-da-casa/>. Acesso em 28 de marco de 2017.
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anunciante L'Oréal Brasil, foram criadas sete categorias de analise: a) figurino utilizado
pelos personagens; b) identidade de género versus sexo bioldgico; ¢) cenérios; d) acbes
desenvolvidas pela personagem; e) locugéo/texto verbal e trilha sonora; f) tom da
comunicacgéo; g) modelo de beleza feminina proposto.

A primeira categoria, intitulada de Figurino, foi fundamentada pelos conceitos
de Costa (2002) que analisa a influéncia do figurino na defini¢do de trés elementos da
narrativa: personagem, tempo e espaco. Segundo Costa (2002)%, os personagens s&o
todos aqueles que participam da narrativa. J& o tempo pode ser definido como o periodo
em que a historia se passa e 0 espa¢o como o local ou ambiente onde ela ocorre. Espago
e tempo ndo podem ser separados na narrativa e, por este motivo, a influéncia do
vestuario na definicdo de ambos os elementos foi analisada em conjunto.

A segunda categoria de analise foi apoiada pelos conceitos de Jesus (2012)°
sobre género e sexo, pautada pelo argumento de que a crenga de que 0s 6rgaos genitais
definem se uma pessoa € homem ou mulher é falha, pois a construcao da identificacdo
como homens ou como mulheres ndo € um fato bioldgico — ou ndo somente bioldgico,
mas sim, também, cultural e, sobretudo, de definicdo pessoal. Com base nesta
concepcdo, a categoria intitulada de ldentidade de género versus sexo bioldgico analisa
como se apresentam estas caracteristicas na personagem do audiovisual.

A terceira categoria, Cenografia, diz respeito aos locais onde transcorrem a
estoria apresentada no audiovisual. Cenéario é o local onde acontecem todas as acOes
empreendidas pelos personagens. Assim, por meio do seu desvendamento, foi possivel o
conteddo estruturado em cada cena. A quarta categoria, AcOes desenvolvidas pela
personagem, consistiu em analisar quais os conflitos que acontecem na narrativa
investigada, ou seja, como a personagem age e por que, como ela se relacionou com o
cenario e revelou-se a partir da estoria narrada, por exemplo.

A quinta categoria, Locucao/texto verbal e trilha sonora, foi apoiada em Souza
(2004, p. 65), o qual afirma que o “texto ¢ um elemento imprescindivel da mensagem”,
pois introduz uma analise no audio dos audiovisuais. O audio é fator importante na

construcdo de um audiovisual, afinal, a palavra "audiovisual” € a jungdo dos termos

8 Disponivel em:<<http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/famecos/article/view/775/8973>. Acesso em 28
de marco de 2017.

% Disponivel
em:<https://www.sertao.ufg.br/up/16/0/ORIENTA%C3%87%C3%95ES_POPULA%C3%87%C3%830_TRANS.pd
21334065989>. Acesso em28 de marco de 2017.
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"audio” e "visual”, entdo, a partir disto foram analisadoa os aspectos verbais e sonoros
que compuseram o audiovisual.

A sexta categoria, Tom da comunicacéo, foi ancorada pelos conceitos de Duarte
(2007)*°, que define o tom como os tracos indicadores do tipo e forma de interagdo que
0 texto pretende manter com o interlocutor da situacdo comunicativa. Com vistas a
captar a atencdo do telespectador e convida-lo a compartilhar de disposi¢es propostas
pelo enunciador, 0 tom da comunicacdo propde ao telespectador o modo pelo qual ele
deve interpretar e interagir com o produto que lhe esta sendo ofertado. Quanto a estes
aspectos, foram analisados elementos como cenérios, cores, sons, enquadramentos,
atuacdo da personagem, ou seja, a expressdo/linguagem que o audiovisual utiliza para
transmitir sua mensagem ao publico-alvo.

Por fim, a partir da Gltima categoria, Modelo de beleza, foi analisado o padrao
estético da personagem, se houve ou ndao uma quebra de estere6tipos e do modelo de
beleza. O objetivo do emprego desta categoria foi perceber se a marca conseguiu
transmitir uma mensagem que fugisse aos esteredtipos do género feminino mais

comumente encontrados nas narrativas midiaticas.

TODA MULHER VALE MUITO, DE L'OREAL BRASIL: RESULTADOS E
ANALISE

O audiovisual publicitario "Toda mulher vale muito", da anunciante L'Oréal
Brasil foi produzido pela agéncia WMcCann, para o Dia Internacional da Mulher de
2016, apresentou um representacdo do género feminino que inovou quanto a sua
representacdo da mulher e do género feminno. Para a analise do audiovisual cumpriu-se
a ordem das categorias previamente estabelecidas: figurino, identidade de género versus
sexo bioldgico, cenografia, agdes desenvolvidas pela personagem, locucao/texto verbal
e trilha sonora, tom da comunicacao e de modelo de beleza. O audiovisual foi dividido
em trés partes, para melhor desenvolvimento da analise. O primeiro trecho foi de 00 a
00:13 segundos, o0 segundo comecou em 00:13 e foiaté 00:26 e a terceiro trecho,

comegaou em 00:26 e foi até 00:56.

10 Disponivel em < http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2007/resumos/R0399-1.pdf>. Acesso em 28 de
marco de 2017.
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Figura 1: Frames do audiovisual Toda mulher vale muito.
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B FINALMENTE COMO VALENTINA,

Fonte: Youtube (2017)%

No audiovisual pode-se perceber a importancia da categoria Figurino do
contexto da trama. Valentina, protagonista da narrativa, no inicio do audiovisual parece
trajando pijama de cetim, duas pecas, blusa e short, na cor bege, apontando que a
personagem esta provavelmente no ambiente da sua casa. O enquadramento de camera
ndo mostra o rosto da personagem, exibindo apenas suas costas, seu cabelo comprido e
solto e seu pijama. Percebe-se que no segundo trecho do audiovisual a personagem
comeca a pentear seus cabelos e maquiar-se, sugerindo que estd se arrumando para
alguma ocasido. O figurino, nesta altura da narrativa, ainda € o pijama.

No terceiro trecho do audiovisual, a atriz escolhe um novo figurino e troca de
roupa passando a usar uma blusa na cor coral/salmdo. Neste momento, ela ja estd
maquiada e com os cabelos produzidos. Percebe-se, a partir da mudanca de roupa, que a
autoestima da personagem esta elevada, parecendo feliz e confiante, sorridente. O
figurino feminino — vestido — representa a mudanca de género da personagem e marca
sua vitoria ao conquistar definitivamente sua carteira de identidade com seu novo nome
escolhido: Valentina.

Observando os figurinos e até mesmo o cenario, pode-se perceber que a
narrativa se passa na contemporaneidade. O turno é diurno, percebido pela observacéo
da insercéo do sol pela janela e pela fotografia que sugere um dia ensolarado. O figurino
da atriz é discreto, sem decotes, pois sera fotografada para sua carteira de identidade.

Na categoria de analise de Espaco e tempo, pdde-se analisar o audiovisual por

inteiro, por assim dizer, pois ndo ocorrem mudancgas quanto a este aspecto, ja que a

11 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=3J8CiwL4BCo>. Acesso em 28 de margo de 2017.
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narrativa se passa hum mesmo turno. Ja quanto a categoria intitulada de ldentidade de
género versus sexo bioldgico, que teve como objetivo analisar aspectos de género e de
sexo das personagens, identificou-se que a marca anunciante optou por homenagear o
Dia Internacional da Mulher de forma inusitada, apresentando como protagonista uma
mulher transgénero, ao invés de uma cisgénero, como habitualmente acontece em pecas
publicitarias veiculadas por ocasido desta data.

Acredita-se que este audiovisual publicitario causou bastante repercussdo nas
redes sociais justamente por se tratar de uma mulher transgénero— portanto, uma mulher
nascida biologicamente homem. A diretora de criagdo da agéncia WMcCann, uma das
responsaveis pela producido do audiovisual, Viviane Pepe (2016)*2, comentou:
"gueremos levar esta mensagem de orgulho feminino por toda a parte, mostrando que a
identidade da mulher ndo tem a ver s6 com género [SIC]**". Pode-se perceber ento,
que a L'Oréal Paris pretendeu trazer com esse comercial uma nova perceptiva a
propaganda brasileira, revolucionando o cenario atual.

O audiovisual colocou em evidéncia a luta de Valentina, uma mulher
transgénero que apesar de sempre ter identificado com mulher, até entdo possuia
documento de identidade (RG) que ainda nédo a representava sob esta condicéo. O foco
do audiovisual € Valentina se preparando para a foto (3X4) que finalmente comprovara
seu orgulho de ser mulher e a identificara como tal: o seu novo documento de
identidade.

A partir da definicio de cenografia foram analisados os elementos que
compunham as principais cenas do audiovisual, dividindo-o em trés partes,
identificando-se assim o contexto no qual a personagem estava inserida. A primeira
cena destacada é quando a personagem Valentina estd em um cémodo da casa em frente
a uma penteadeira. O ambiente apresenta uma estante com livros, porta retratos, um
vaso de flor, objetos de decoracdo. Valentina estd sentada em um banco a frente de uma
penteadeira com um espelho, algumas luzes e objetos de maquiagem. Pelo contexto da
cena, pode-se perceber que a personagem pertence provavelmente a classe media — pela

qualidade de acabamento dos mdveis e paredes. O comodo que ela se encontra esta

12 Disponivel em <http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/toda-mulher-vale-muito/>. Acesso em 28 de margo de
2017.

13 Neste comentario, a entrevistada Viviane Pepe confundiu o termo sexo bioldgico com género. Neste caso, sua fala
seria melhor compreendida se assim apresentada/corrigida: “queremos levar esta mensagem de orgulho feminino por
toda a parte, mostrando que a identidade da mulher ndo tem a ver s6 com sexo bhioldgico, mas, sobretudo, género™.
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organizado, limpo, os objetos demonstram a preocupacdo com a dire¢do de arte e em
mostrar que a personagem tem uma condicao financeira favoravel.

Na estante, percebem-se trés porta-retratos, sendo que o Unico nitido para
observacgdo possui uma foto de Valentina. Acredita-se que se tenha evidenciado este
unico porta-retrato para mostrar que Valentina € uma mulher solteira, que mora sozinha,
independente. Também € possivel perceber através dos elementos cenogréaficos e da
direcdo de arte que a personagem é vaidosa e preocupada com o corpo. Em cima de
balcdo ha pincéis de maquiagem, perfumes e cremes, por exemplo.

Na categoria intitulada Ac¢des desenvolvidas pela personagem, ao se observar o
contexto do audiovisual, o roteiro apresenta 0s preparativos da personagem Valentina
para se deixar fotografar para seu novo documento de identidade (RG). Na primeira
cena do audiovisual (de 00:00" a 00:05"), a personagem aparece caminhando da porta
do quarto até um banco situado em frente a uma penteadeira. No decorrer da narrativa,
ela senta no banco e passa a mdo em seus cabelos e no seu corpo (00:05 a 00:08").
Nestes dois momentos a camera esta gravando as costas de Valentina em um plano geral
(PG), a fim de situar o telespectador do contexto da trama e a0 mesmo tempo criar um
mistério sobre quem € a personagem.

A fim de salientar que a personagem estava se arrumando para uma ocasido
especial, a atriz usa um secador de cabelo (00:11" a 00:12") e também escova. Essas
cenas sdo as primeiras que mostram o rosto da atriz na integra. No tempo de video
00:13", pode-se perceber que o audiovisual € sobre uma mulher transgénero, mesmo
que ainda ndo tenha sido afirmado, mas através de uma observacao de seu perfil pode-se
perceber alguns tracos, as linhas do rosto, além da voz mais grave.

A seguir, no trecho 15" revela-se com mais evidéncia o rosto da atriz e também
produtos de estética, por se tratar de um comercial para uma marca de cosméticos. A
personagem, entdo, maquia-se com alguns pincéis e um batom na cor nude, ja que
fotografias de documentos oficiais devem apresentar a pessoa de forma mais natural
possivel.

Ap0s arrumar seu cabelo e maquiar-se, a personagem se olha no espelho com
uma feicdo confiante (25") e, em seguida, a cAmera foca em seu rosto, justamente para
mostrar seu ar de seguranca. Aproximando-se do final do enredo, Valentina escolhe sua
roupa (27" a 29") para ficar pronta para 0 momento esperado, a fotografia do
documento de identidade.

10



4L Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
INTERC XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Caxias do Sul - RS- 15 a 17/06/2017

Apos a escolha da roupa, a camera foca no rosto da personagem com um close
up. Ela entdo sorri e seu olhar transmite a sensacdo de confianca. Corta a cena e 0
cenario que se passa a trama muda para um estidio de fotografia, o lugar onde a
personagem vai tirar a foto da nova carteira de identidade. Para aliviar a tensdo, ela da
um longo suspiro e se prepara para os cliques (33" a 36").

O comercial encerra-se confirmando que Valentina € uma mulher transgénero e
que finalmente conseguiu sua nova carteira de identidade. O comercial também
parabeniza a todas as mulheres pelo Dia internacional da Mulher, finalizando com o
slogan da marca "Toda mulher vale muito".

Na categoria intitulada Locucéo e trilha sonora pode ser considerada um dos
pontos mais importantes deste audiovisual. A narracdo é em primeira pessoa, € a préopria
Valentina que estd compartilhando sua historia com o telespectador. E por se tratar de
uma mulher transgénero, a locucdo representa importancia significativa da mensagem

narrada, transcrita a seguir na integra:

Beleza é algo que transcende nosso corpo, vem da alma. E muito bom ser
mulher. E muito bom a gente se aceitar. Se amar. Reconhecer nosso valor. Dia
da Mulher? Acho importante sim. Mas ndo para ganhar flores. A gente quer
respeito. Esse € meu primeiro dia da mulher. Eu estou pronta. (Locucdo da
personagem Valentina no audiovisual “Toda mulher vale muito”de L’Oréal
Paris, 2016).

A primeira parte da locucdo "Beleza é algo que transcende nosso corpo, vem da
alma" destaca um conceito que as marcas de cosmeéticos adotam na maioria de seus
comerciais, a aparéncia estética, até porque "produtos cosméticos” sdo sinbnimos de
"produtos de beleza". Beleza é um conceito bastante subjetivo, historico e cultural;
portanto, a beleza ultrapassa a esfera do fisico, do corpo. Esta afirmacdo condiz com o
slogan da marca "Toda mulher vale muito”. Ou seja, 0 importante ndo € apenas o0 que
cada mulher pensa sobre si mesmo, sua autoestima, o valor que da a si mesma, mas
tambem o valor que a sociedade deve atribuir indistintamente a todas.

"E muito bom ser mulher. E muito bom a gente se aceitar. Se amar. Reconhecer
nosso valor". Este trecho da locugdo € o momento de aceitacdo da mulher transgénero, é
sua intencdo em superar todo o fardo e preconceito que passou por se identificar com
um género diferente do seu sexo bioldgico. O primeiro desafio de uma pessoa

transexual ou transgénero é a autoaceitagéo, é se amar como tal e reconhecer seu valor.
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"Dia da Mulher? Acho importante sim. Mas ndo para ganhar flores. A gente quer
respeito”. Este momento da locucdo é inclusive uma critica ao "ganhar flores e
presentes” no Dia Internacional da Mulher. O ato de presentear uma mulher no Dia da
Mulher e no dia-a-dia a tratar com machismo e inferioridade é contraditorio. Por este
motivo, o audiovisual pede respeito, para todas as mulheres do mundo, sejam elas
cisgénero ou transgénero/transexuais. "Esse € meu primeiro dia da mulher. Eu estou
pronta”. Neste momento, Valentina diz que é seu primeiro Dia da Mulher, oficialmente
e reconhecida como mulher pelo Estado, pois ela conseguiu o direito de fazer uma nova
carteira de identidade e estd pronta para finalmente tirar a foto que vai mudar seu
documento oficial.

A trilha sonora do audiovisual é instrumental e acompanha o desenrolar da
trama. No primeiro e segundo momento do audiovisual (trecho de 00" a 36") ela é
misteriosa e dramatica, com pouca variagdo sonora, sem altos e baixos. A partir de um
efeito sonoro de clique de uma camera fotografica, o tom da trilha comeca a ficar mais
animado (37"), pois é o trecho que mostra no video que Valentina consegue sua nova
carteira de identidade.

A partir da categoria Tom de comunicacdo, é preciso observar varios aspectos,
entre eles o cenario. O cenario que predomina no audiovisual € a casa/quarto de
Valentina, o qual se percebe ser alguém pertencente provavelmente a classe média,
média alta. O quarto é caracterizado com objetos tais como livros, porta-retratos,
objetos de maquiagem, além da penteadeira que a atriz passa em frente no primeiro
momento do audiovisual. O segundo cenério é o estudio fotografico que Valentina tira a
foto de sua carteira de identidade.

As cores do audiovisual sdo neutras e tons pastel, observaveis nos figurinos da
personagem, nos moveis dos cdmodos da casa, na pintura das paredes. Acredita-se que é
justamente para que as cores ndo distraiam o telespectador e o foco esteja na mensagem
a respeito das definicdes de género. A cor que mais ressalta é a blusa que Valentina vai
vestir, que € em um tom de vermelho.

A trilha sonora e a locucdo sdo as categorias que mais indicam o tom da
comunicagdo, assim como o enquadramento de cdmera nas primeiras cenas, 0S quais
ndo revelam o rosto da atriz por completo. A locugdo é sensivel, uma historia de
autoaceitacdo e respeito, 0 que aponta para um tom de comunicagdo emotivo, porem,

sério, quase dramético — sem ser triste, no entanto. Representa uma autobiografia, a qual
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revela uma historia de luta pela aceitacdo social da personagem. Os enquadramentos e
movimentos de camera também indicam este tom, pois somente ao final do audiovisual
se revela que se trata da historia de uma mulher transgénero.

Na categoria intitulada Imposicdo de modelo de beleza pretendeu-se identificar
se 0 audiovisual inovou na representacdo do género feminino ou apenas replicou outros
esteredtipos ja consagrados midiaticamente. Primeiro, observa-se que este audiovisual
inovou ao escolher uma mulher transgénero para ser porta voz da marca anunciante no
Dia Internacional da Mulher. Um avango para a comunidade LGBTT e para as
discussOes acerca da identidade de género, pois propde a ideia de que todo sujeito que
se sente mulher em termos de género deve ter o direito de ser reconhecida como tal,

independente do seu sexo biologico.

CONSIDERACOES FINAIS

Perante aos objetivos especificos, o primeiro deles era investigar a funcao e a
importancia dos estere6tipos na argumentacdo da narrativa publicitaria. Como foi
estudado, os estere6tipos muitas vezes sdo Uteis — e mesmo indispensaveis — para que 0
consumidor compreenda a mensagem publicitaria transmitida de forma rapida e o mais
precisa possivel, por meio da conexdo imediata do tema de campanha ou pe¢ca com o
produto ou servico que se pretende comercializar. Afinal, é mais rapido narrar uma
estéria — publicitaria, neste caso — quando a partir de elementos visuais ou verbais
socialmente convencionados, 0s consumidores conseguem interpretar com clareza o
contetddo desenvolvido pelo anunciante. Mesmo porque, na maioria das vezes, as pecas
publicitéarias apresentam-se sobre formatos bastante reduzidos e sucintos: em 15, 30 ou
60 segundos a narrativa publicitaria deve conseguir contar uma estéria chamativa,
impactante, convincente. Assim, neste caso, 0s esteredtipos sdo escolhidos com a
funcéo de abreviar e facilitar a conversa entre anunciante e consumidores.

Por outro lado, no entanto, o estereGtipo mal utilizado corrobora para
manutencdo de valores superficiais e muitas vezes preconceituosos. Um esteredtipo
frequentemente mal empregado na narrativa publicitaria é o de género, quando em
muitas campanhas a mulher é representada como um objeto sexual ou submissa ao

homem, fato que contribui para o refor¢co de pensamentos machistas e inclusive com a
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manutencdo da cultura do estupro e da violéncia/agressdo fisica, por exemplo — as
piores consequéncias do preconceito de género para as mulheres.

O segundo objetivo especifico era identificar as principais caracteristicas da
evolucdo do esteredtipo da mulher — e género feminino — via representacdes
publicitarias. A mulher, por muito tempo ao longo da histéria da sociedade e producao
midiatica, foi representada na publicidade como um produto. Ainda no ano de 2016
podiam ser observadas pecas, como no segmento de cerveja, empregando
representagdes do feminino como atracdo para a venda, quase sempre explorando a
fotografia de mulheres ou com a exposicdo do corpo de uma extremamente sexualizada.
Porém, marcas como L'Oréal Paris estdo apresentando um novo conceito ao mercado
publicitario, colocando a mulher como protagonista e empoderada, ciente dos seus
direitos, da sua liberdade de escolha para viver e se expressar como preferir.

O terceiro objetivo especifico era compreender como a marca L'Oréal Paris
representa a mulher (género feminino) em um audiovisual veiculado no Dia
Internacional da Mulher de 2016 e se esta representacdo inovou quanto ao estereotipo
publicitario da mulher/género feminino mais convencionado. Por meio da analise
empreendida, o estudo constatou que este audiovisual contribuiu para a quebra destes
esteredtipos negativos sobre as mulheres e o universo feminino. No audiovisual
analisado, a personagem ndo estava recebendo flores e chocolates dos seus filhos,
namorados ou maridos, ndo estava comprando perfume para seduzir 0 sexo oposto e 0
mais interessante, ndo aparecem homens no audiovisual. O audiovisual apresentou a
mulher como autossuficiente em sua histéria de vida, orgulhosa de se reconhecer
mulher e ciente do seu empoderamento de género. Ou seja, L'Oréal € um exemplo de
anunciante que conseguiu fugir do esteredtipo publicitario convencionado da mulher
submissa ou superficial, por exemplo.

Conclui-se, entdo, que apesar de Valentina ser uma modelo que esta dentro de
um padrdo de beleza feminino contemporaneo ocidental bastante difundido pela midia —
branca, magra, alta, cabelos longos, etc. — ela é uma mulher transgénero, o que se
constitui como uma inegavel inovagdo em termos de representacdo do género feminino
no Dia Internacional da Mulher. Ao apresentar uma mulher transgénero para
protagonizar um audiovisual sobre o Dia Internacional da Mulher a marca L'Oréal
Brasil estd contribuindo a atualizacdo/evolucdo das produgdes narrativas do mercado

publicitario. Neste sentido, sdo fundamentais as pecas publicitarias que ajudem no
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processo de empoderamento social das meninas e mulheres, pois estas representacfes
midiaticas também podem ser responsaveis por pautar discussdes relevantes e
transformadoras sobre a revisdo de esteredtipos, a evolucdo de paradigmas e a
transformacéo do papel das mulheres na sociedade.
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