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RESUMO

O presente artigo analisa por meio do audiovisual, o estere6tipo feminino apresentado no
filme #NaoPecisoMasQuero da marca Make B, que traz Gisele Biindchen como
personagem central. O filme apresenta a nova linha de maquiagens da marca, que traz
consigo a mensagem de que as mulheres usam maquiagem porgue querem, e ndo porque
precisam. Para embasar esta analise, conceitua-se sobre persuasdo publicitéria,
esteredtipo feminino e audiovisual, salientando a importancia da publicidade na
construcdo e desconstrucdo de estere6tipos na sociedade. O trabalho aponta que a marca
da seus passos em direcdo do empoderamento da mulher, mas que ainda peca em resolver
alguns pontos.

PALAVRAS-CHAVE: audiovisual; esteredtipo; esteredtipo feminino; publicidade;
persuasao.

INTRODUCAO

A persuasdo no meio publicitario, busca alterar a resposta do sujeito a fim de fazé-
lo consumir determinado produto que Ihe é apresentado, ou a aceitar certa ideia, tudo por
meio de alteragdes provocadas em seus comportamentos, atitudes e opiniGes. O
estabelecimento da persuasao na publicidade, se da pela juncéo do discurso verbal com
imagens e sons varidveis. Assim, a publicidade busca inserir sujeitos representantes,
conforme descrito por Leite e Batista (2009).

A publicidade utiliza-se de estereo6tipo tanto verbais quanto visuais em suas
producdes, no desejo de achegar-se no publico alvo e por meio de diversas agdes tém o
poder de colaborar com a construgdo, a manutencao e a desconstrucdo de esteredtipos na
sociedade. Dentre os esteredtipos de género, € comum perceber a figura feminina ser
apresentada como um ser fragil, fatil por se preocupar exclusivamente com a estética, e
totalmente submetida ao ser dominante: o homem. A juncdo de ideias transmitidas por

meio de imagem e som, denomina-se comunicacao audiovisual. Utiliza-se dos meios de

! Trabalho apresentado na 1J 4 — Comunicagdo Audiovisual do XX Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regio
Sul, realizado de 20 a 22 de junho de 2019.

2 Graduanda em Publicidade e Propaganda pela Unisociesc Blumenau.

3 Mestre em Ciéncias da Linguagem pela Universidade do Sul de Santa Catarina e professora dos cursos
de comunicacéo social da Unisociesc de Blumenau.
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comunicacdo para ser disseminada, e itens técnicos para ser composta, como roteiro,
movimentos de camera, enquadramento, iluminacdo e demais. Conforme Comparato
(2000), filmes publicitarios deverdo informar e principalmente persuadir o pablico alvo
da campanha, levando-o a adquirir o produto ou servico apresentado, com uma narrativa

envolvente, juntando elementos verbais, de imagem e som.

A forca da persuasdo na imposicao de ideias

Para Roiz (2002, p.277) a persuasdo é tida como elemento indispensavel na
interacdo social humana, e esta presente em todas as culturas. Dentro da publicidade, ela
é elemento fundamental do discurso publicitario, tida como a base que estrutura e conecta
0s argumentos presentes na narrativa da propaganda, em busca de modificar a percepcéo
e as crencas do grupo de individuos ao qual a comunicacdo é destinada (LEITE;
BATISTA, 2009).

A narrativa informa o receptor sobre os principais atributos de um produto,
visando a leva-lo a adotar, segundo Gomes (2003, p.35), “a decisdo de adquirir o produto
ou servi¢o”. Sendo assim, o uso da persuasdo na publicidade procura transformar a
resposta do individuo em relacdo as suas opinibes, atitudes e comportamentos ou
convencé-lo a comprar, aceitar e consumir um determinado produto, ideia, ou servico que
Ihe esta sendo apresentado. O estabelecimento da persuasédo é imposto atraves de técnicas
e formas metodoldgicas. E entdo, uma forma de inteligéncia aplicada a determinada
situacdo e que se empenha numa pratica especifica e adequada, buscando um objetivo
final: “a meta da persuasao ¢ a agao” (LITTLEJOHN, 1988, p.167).

Na publicidade, a persuasdo é estabelecida principalmente pela unido do discurso verbal
e das juncdes de imagem e sons variaveis. Conforme Leite e Batista (2009), a publicidade
procura inserir individuos representantes de grupos minoritarios, alvos de esteredtipos
sociais negativos, em outros ou novos contextos de sentido em sua narrativa. Dessa forma,
esses discursos trazem tais individuos como protagonistas das producdes, além de serem
apresentados em contextos sociais mais favoraveis, ambientes e posi¢des consideradas

anteriormente apenas para determinados perfis hegemonicos.
Uso de esteredtipo na publicidade, exclusivamente o feminino

Toda acdo de comunicar, utiliza-se de representacdes estereotipadas a fim de

aproximar o discurso do publico alvo. A publicidade faz uso de estereotipos no intuito de
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ganhar a simpatia do grupo ao qual é enderegada. Dessa forma, o conceito de estereotipo
se torna algo renovavel, atualizado e consolidado a cada situacdo de uso, cada um deles
trazendo consequéncia e influéncia para a sociedade (DIAS, 2007).

A eficicia da comunicacdo publicitéria esta diretamente relacionada a maneira
como 0 estereotipo encontra-se inserido na estratégia argumentativa proposta e como ele
sera compreendido pelo receptor da mensagem. O estere6tipo é definido como uma
imagem mental coletiva que determina formas de pensar, agir e mesmo sentir do sujeito,
segundo conceito de representacdes coletivas proposto por Durkheim (1898). Essas
imagens mentais sdo responsaveis pela coesdo do grupo e geram um sentimento de
pertenca dos individuos em relacéo aquela comunidade.

Dentre os esteredtipos, um dos mais comuns € o esteredtipo de género, onde a
figura feminina é mostrada como um ser fragil, que se preocupa quase que
exclusivamente com a beleza e fatores estéticos e que se submete ao género dominante:
0 masculino.

Com esteredtipos formados no imaginario popular, a publicidade, segundo Dias e
Cassiano (2010), sempre usou a imagem da mulher ora como submissa, dona de casa,
mae, fragil e objeto de satisfacdo masculina, exaltando a importancia da realizacdo pela
vida conjugal, ora a mostrando como a mulher sensual, expondo o corpo para vender ou
promover determinado produto. A sexualidade feminina foi e ainda é artefato usado nas
producdes publicitarias, mostrada como um objeto que desperta desejo e que tem sua
imagem vinculada a produtos voltados ao publico masculino, por meio de um viés sexual
para atrair a atencdo dos homens. Ou ainda, a mulher é estimulada nas campanhas
publicitarias a investirem no ambito da beleza.

Otoboni (2005) destaca que, entre os anos 50 e 60, os apelos eram voltados para
ajudar a mulher em seus servicos rotineiros, apenas como coadjuvante. Dentro desse
contexto, a unica preocupacao da mulher era mostrar ao seu marido e aos seus filhos como
era zelosa, além de seus dotes domésticos, sendo uma perfeita dona de casa. Os produtos
anunciados para esse publico eram, em grande escala, voltados ao cuidado do lar e da
familia, reforcando o estere6tipo de receptoras.

Complementando a afirmagdo de Dulcilia Buitoni de que “A imprensa feminina
informa pouco, mas forma demais. Antes de tudo, &€ uma imprensa de convencimento”
(1981, p. 141), Hooks (2005) estende a situacdo para a midia no geral, incluindo a

publicidade, que reproduz e manifesta um mesmo padrdo feminino: cabelos lisos e louros
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com um impecéavel ondulado nas pontas, brancas, de classe média para cima, magras e
jovens. Buitoni (1986, p.78) ainda afirma que esses meios de comunicacao influenciam
decisivamente em nosso dia a dia, ainda mais quando tratam de temas reais do cotidiano.

Nas Gltimas décadas, o estereotipo de beleza feminina abordado nas campanhas
publicitarias vem sendo, em sua maioria, criticado e rejeitado pelas mulheres, pois elas
néo se identificam com as figuras perfeitas e glamorosas que lhes séo apresentadas na
midia, fato que provoca sentimentos de frustracdo e abalo da autoestima. Visualizando a
situacdo, publicitarios e anunciantes estdo buscando mudar o foco, aproximando-se da
realidade e tratando a figura feminina com mais respeito, criatividade e humor
(BRISOLLA, 2006).

Sob o ponto de vista dos autores Dias e Cassiano (2010), aos poucos 0s antigos
modelos vao sendo desconstruidos, modificados e substituidos pela imagem da mulher
como um ser com vida propria, inteligente, independente e empoderado®. Para Deneulin
e Shahani (2009), empoderamento é o processo no qual os sujeitos ampliam capacidade
de gerir suas préprias vidas em funcdo do modo como desenvolvem o seu entendimento
acerca de suas potencialidades e de sua participacdo na sociedade. Na perspectiva
feminista, o empoderamento é discutido sobre o viés de recuperacdo dos poderes das
mulheres. Toda essa reinvengdo do universo feminino se motivou a partir do movimento
feminista, que ganhou a sociedade a partir dos anos 1960, questionando os conceitos de
sexo e de género, tendo 0 sexo apenas como uma categoria marcada por atributos naturais
e género como uma categoria construida pela sociedade.

A forga fez os movimentos feministas serem repercutidos, e de acordo com a
afirmacdo de Pinto (1994, p. 2) “distingue-se por defender os interesses de género das
mulheres, por questionar os sistemas culturais e politicos construidos a partir dos papéis
de género historicamente atribuidos as mulheres” e que passaram a ter maior propagagao
entre as décadas de 60 e 70 do século XX e com as conquistas e mudancgas sociais
promovidas por esse movimento, a mulher que era vista como sexo-fragil, dependente
afetiva e economicamente do homem, passou, aos poucos a ser enxergada de maneira

mais vigorosa, que luta e alcanca lugares na sociedade. A importancia do empoderamento

4 0O termo “empoderamento” surgiu na segunda metade do século XX, nos Estados Unidos, apds o inicio
de uma série de movimentos emancipatdérios como por exemplo, 0s movimentos negros, dos
homossexuais e das mulheres.
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feminino em romper os estere6tipos, se da na conquista da emancipacdo feminina nos
diversos &mbitos sociais.

Segundo Silva e Farias (2017), o discurso publicitario acompanha as mudancas
que a sociedade vem sofrendo ao longo do tempo. Pode-se observar o reposicionamento
de algumas marcas quanto a essa questdo, assim como outras marcas que sempre se
posicionaram a favor do empoderamento feminino, se opondo aos comuns esteredtipos
de género. Grande parte desse posicionamento, se da em seus materiais publicitarios,
principalmente em seus anuncios. Comparato (2000) enquadra os filmes publicitarios
feitos para circulacdo na televisdo como formato curto do audiovisual, onde em geral tem
duracdo de quinze a noventa segundos. Nessa pequena duracdo, o filme publicitario
devera informar e principalmente persuadir seu publico-alvo, conduzindo-o a comprar, a
adotar a ideia ou mudar seu conceito em relacdo a marca anunciante, tendo para isso, uma

ampla gama de itens e técnicas do meio audiovisual.

A comunicacao audiovisual

Audiovisual é um termo referente as formas de comunicacdo que combinam
imagem e som, bem como cada produto gerado por meio desta forma de comunicacao,
ou a tecnologia empregada para o registro, tratamento e exibicdo de som e imagem
sincronizados, ou ainda a linguagem utilizada para gerar significados combinando
imagens e sons. A comunicacdo audiovisual consiste na juncdo de ideias que sao
transmitidas através de imagem e/ou som, por meio de aparelhos eletrénicos, como
televisdo e computador. Assim, independentemente de como foi capturada e produzida a
producdo audiovisual, resumidamente, busca transmitir imagem (ou alusdo) em
movimento, podendo ter ou ndo som, com objetivo de reproducdo particular ou publica
(ANCINE, 2012).

Para Aumont (2008), uma narrativa envolvendo juntamente elementos verbais, de
imagem e som, a producdo audiovisual resulta em uma historia, tendo a possibilidade
dessa mesma se reorganizar de maneiras diferentes, onde escolhas técnicas sdo feitas,
estruturando a historia no espaco e tempo, dando significado conforme objetivo de sua
transmisséo. Para Martin (2003), os elementos da historia devem se basear na realidade e
despertar no telespectador um envolvimento, tanto pelo som, imagem e cores, assim como

nos personagens que compdem a trama.
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A sonoplastia do audiovisual consiste em trés elementos, sendo eles a trilha, os
efeitos sonoros e a captacdo de som direto. A trilha estd presente a todo momento
responsavel por envolver e intensificar o lado emocional do telespectador. Os efeitos
sonoros sdo produzidos em estudio e representam os ruidos da cena, como por exemplo
um copo quebrando ou um telefone tocando. Ja a captagcdo de som direto séo as falas
presentes na propria cena, captados pela prépria camera ou por microfones externos.
Quando produzida em lingua estrangeira, a captacdo direta pode ser substituida pelo
recurso de dublagem (MOLLETA, 2009).

O subsidio para um roteiro e posteriormente uma producdo audiovisual vem de
uma imagem mental, ou é baseado em uma situacdo ja ocorrida. Para Molleta (2009), a
ideia para um produto audiovisual pode ser original, adaptacdo ou copia de algo existente.
O roteiro é composto por diversos elementos e fases e é desenvolvido baseado em sua
finalidade, sendo assim, as principais fases sdo o inicio, 0 meio e o fim, onde nesses
intervalos se constroem o paradigma do enredo, os pontos de virada, a geracdo dos
personagens, a construcdo das cenas, os dialogos e afins.

Para Comparato (2009), o roteiro pode ser resumidamente considerado a forma
escrita do audiovisual. Ter um bom roteiro ndo é garantia de um bom filme, porém sem
um bom roteiro, ndo pode existir um bom filme. Além dos tipos de roteiro, a escolha de
demais itens na producdo do material audiovisual, buscam concretizar o objetivo que é
buscado, segundo Pisani (2018), trabalhar com cortes de cena, movimentos de camera,
enquadramentos e efeitos de edigdo trazem sentido e significado para o produto
audiovisual. A juncdo desses itens, busca intensificar a mensagem, a fim de aumentar o
impacto sobre o publico alvo do material.

Os planos de cdmera sdo utilizados a fim de mostrar aquilo que se quer destacar
na cena, como o personagem. O plano geral consiste em localizar ao telespectador de
onde se passa a atual cena (localidade, periodo do dia e etc.). O plano medio (também
nomeado americano) enquadra o ator, a cena e a agdo. Ja o close-up, segundo Rey (1989),
mostra um detalhe, podendo ser um objeto ou expressdo do personagem. No
enguadramento plongée, o objeto/ator é visto de cima para baixo causando um sentimento
de diminuicdo, e no plano contra-plongée, o objeto/ator € visto de baixo para cima
trazendo um ar de superioridade. Os enquadramentos em primeiro e primeirissimo plano,

buscam expressar as emocdes dos personagens, e sdo considerados como planos
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draméticos ou psicoldgicos. Além disso, permitem que se perceba muito dos personagens
e de suas emocdes, mas pouco do ambiente e das agcdes (COMPARATO, 2009).

Junto aos planos de enquadramento de camera, sdo utilizados 0os movimentos de
camera, representando a totalidade da mensagem que se busca transmitir. Conforme
Comparato (2009, p.251), a cAmera parada possui certos pontos fixos de cena. Ja a cAmera
em movimento gera novas leituras da imagem da producdo audiovisual. Abaixo

apresentam-se 0s principais movimentos de camera:

FIGURA 2: Movimentos de camera.

Travelling A camera acompanha o ator aonde quer se ele for centro da cena ou plano;
shot
Dolly shot E a mudanca de tamanho do objeto dentro da cena seja perpendicular ou de cima

para baixo ou vice-versa;

Dolly in A aproximacdo da camera;
Dolly out Afastamento da camera;
Dolly back A camera deixa a cena;
Panoramica Mostra algo amplo e a dire¢do da camera pode ser vertical ou horizontal.

Fonte: COMPARATO (2009, p. 251)

Para Heller (2012), as cores tém sentido psicoldgico. O vermelho, por exemplo,
transmite a ideia de sensualidade, brutalidade ou morte. Considerando isso, as cores sao
tomadas como importantes aliadas da producdo audiovisual, juntamente com a
iluminacdo, onde reforcam e despertam sentimentos na trama. A juncdo de planos de
enguadramento, movimentos de camera, cores e iluminagdo caracterizam a imagem e 0s
significados da producéao audiovisual.

A estética do produto audiovisual composto por figurino, maquiagem e cenario
sdo combinados para contextualizar a mensagem, e segundo Paganine (2017), ambos s&o
itens a serem interpretados, pois sdo indicadores temporais e sociais. O cenario ajuda a
contar uma histéria tanto quanto os proprios atores, € composto de objetos de cena,
incluindo mobilia e decoracdo, atmosfera sugerindo um determinado clima, elementos
que caracterizam ambientes externos ou internos, naturais ou construidos.

Conforme Comparato (2009), o papel do artista que aparecem nas cenas, se baseia
na representacdo dramaturgica, ou seja, ele d& vida a um personagem que esta na trama
da histéria do roteiro. Eles sequem determinado estere6tipo imposto no roteiro, que se

transforma em um modelo a ser apresentado ao publico. Esses modelos, conforme Roiz
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(2002), confluem para que se efetive a persuasdo nos comerciais de TV, reforcando
valores e ensinando estilos de vida, incitando a imitacdo. As pessoas imitam modelos
porque estes podem exercer poderes, remetendo a ideia de que ao consumir um produto,
se obtém as mesmas recompensas e caracteristicas do modelo que o apresenta.

A escolha de atores que irdo representar determinado modelo apresentado nas
producdes audiovisuais, muitas vezes se conecta na publicidade televisiva com o que seria
supostamente o “eu” idealizado do consumidor. Rumschisky (2014) afirma que atores
anonimos transmitem informacdes de carater demografico, como sexo, idade e status,
mas todos esses significados sdo relativamente imprecisos. As celebridades oferecem
essas informacBes com precisdo, além de possuirem significados agregados a
personalidade e ao estilo de vida que um ator anénimo ndo pode apresentar da mesma
maneira. No plano de edi¢do, segundo Watts (1999), editor e diretor se unem para analisar
0 material e selecionar quais e como as tomadas serdo sequenciadas, formando a
montagem de cenas dentro do tempo e espago proposto no roteiro.

Para analise do filme #NaoPrecisoMasQuero, serdo observados itens que
compdem o material, como 0s personagens (como sdo apresentados e suas
caracteristicas), iluminacdo e cores predominantes (se beneficiam a mensagem do
anlncio ou ndo), movimentos e enquadramentos de cdmera (0 que representam e qual
mensagem passam), trilha sonora (qual mensagem é transmitida), letreiros (quais
informacBes sdo fortalecidas e ganham destagque) e escolha de atriz principal
(caracteristicas). Analisando esses itens, busca-se identificar de que forma a mulher é

apresentada no comercial de cosméticos.

“Nao preciso, mas quero”: anuncio Rewind da marca Make B.

Nascida em 2010, a marca Make B® foi criada a partir de estudos de tendéncia do
comportamento das mulheres, em relacdo a moda e tecnologia, e seus produtos foram
desenvolvidos com o objetivo de integrarem uma linha mais elaborada de maquiagem. O
antincio “Rewind”® da Make B foi criado pela agéncia brasileira AlmapBBDO e

inicialmente postado no canal de O Boticario na plataforma de videos Youtube em 06 de

5 Marca pertencente ao Grupo O Boticério, fundado no Brasil e reconhecido hoje como a maior
rede de franquias de cosméticos e perfumaria do mundo, presente em mais de dez paises.

¢ Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0WOgnrOr_0Y>; Acesso em
09/04/2018.
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abril de 2018, e veiculada na rede de televisdo Rede Globo dois dias depois, em horério
nobre.

Conforme afirma Comparato (2000) que os roteiros publicitarios, entre suas
principais funcdes, devem levar seu publico alvo a comprar um produto e/ou adotar uma
ideia, o comercial analisado traz o slogan “Nao preciso, mas quero”, referindo-se que as
mulheres ndo precisam de maquiagem, usam apenas porque querem e ndo por um dever.
O andincio traz como protagonista central, a Ubermodel mundialmente conhecida Gisele
Bundchen, que juntamente com os demais atores selecionados, defende que se maquiar é

uma escolha e ndo uma imposigéo social (ALMAPBBDO, 2018).

IMAGEM 1: Protagonistas.

Fonte: Youtube (2018)
Além da Ubermodel Gisele, o time de atores é composto por mais 5 integrantes:

uma mulher negra com cabelos curtos, uma mulher branca de cabelo escuro, um homem
branco, uma mulher ruiva, e outra negra de cabelos curtos e louros. Esse fato de selecionar
diversos perfis distintos para compor o time de atores, incluindo mulheres negras e um
homem em um comercial de maquiagem, colabora com a afirmacdo de Leite e Batista
(2017), de que a publicidade insere sujeitos representantes da minoria e/ou alvos de
estereotipos negativos em melhores ou novas circunstancias, aproximando-se e
despertando o envolvimento do seu publico alvo, tanto pelo som, imagem e cores, assim
€como nos personagens que compdem a trama (MARTIN, 2003).

Segundo afirma Roiz (2002), os atores escolhidos ddo vida a personagens
estereotipados que colaboram para a efetivacdo da persuasdo nos comerciais, estimulando
a imitacao dos telespectadores. Muitas vezes esse personagem ¢ criado com base no “eu”
idealizado do consumidor, desencadeando um sentimento de pertenca no espectador.

De acordo com Rumschisky (2009), a escolha de celebridades para estrelar

comerciais, oferecem maior precisdo de informacgdes demograficas e um leque de
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significados relativos a personalidade e ao estilo de vida que um modelo anénimo néo
pode conferir da mesma maneira. Para investigar se popularidade se converte em
influéncia, em 2017 o Instituto Ipsos, empresa voltada para pesquisa e inteligéncia de
mercado, realizou o maior estudo sobre celebridades j& feito no Brasil, onde Gisele
Bundchen aparece em terceiro lugar no ranking de celebridades mais famosas e populares,
e em segundo lugar no ranking de celebridades mais influentes.

As cenas iniciam-se com takes individuais dos atores e mostram a maquiagem que
utilizam sendo desfeita em seus rostos, por meio de um efeito de rewind, onde as acGes
sdo apresentadas de tras para frente. Pisani (2018) descreve que os efeitos de edicdo
acrescentam sentido e significado para o produto audiovisual, sendo assim, o efeito
rewind sincroniza o visual com o verbal, enquanto trés das atrizes repetem “Nao preciso”,
até o elenco aparecer sem maquiagem, enquanto na tela fixa-se o letreiro “NAO

PRECISO”.
IMAGEM 2: Letreiros.

) /’@}/7 NEle:

N\ LSS

Fonte: Youtube (2018)
Apos, surge o letreiro “MAS QUERO” e as imagens apresentadas anteriormente
de tras para frente, sdo reapresentadas em sua real direcdo, apresentando os protagonistas

se maquiando, utilizando os produtos da Make B, enquanto quatro delas repetem “Mas

quero”.

IMAGEM 3: Utilizagdo dos produtos.

Fonte: Youtube (2018)

Uma das estratégias de potencializar e transmitir esse discurso empoderado “Nao

preciso, mas quero” ¢ também com o uso dos enquadramentos de camera utilizados. A
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grande maioria dos enquadramentos captados, sdo em primeiro plano, que segundo
Comparato (2009), buscam expressar as emogdes dos personagens e pouco do ambiente.
E as cenas sdo captadas também em um leve contra-plongée, trazendo um ar de
superioridade aos protagonistas. Para enfatizar os produtos Make B, o comercial utiliza o
enquadramento close-up, que segundo Rey (1989), busca destacar um detalhe. Os
movimentos de camera identificados, sdo dolly in e dolly out, onde a cAmera se aproxima

e se afasta do tema central da cena, dando mais movimento as imagens.

IMAGEM 4: Protagonistas maquiados.

Fonte: Youtube (201)
Antes de finalizar o anuncio, todos os protagonistas voltam a aparecer em takes

separados, agora ambos estdo maquiados. Gisele verbaliza no plural: “Nao precisamos,
mas queremos’”.

Paganine (2017) defende que a estética de um material audiovisual é formado pela
combinacdo de diversos itens como figurino, maquiagem, trilha sonora e cenario, que
revelam a situacdo da mensagem e transformam-se em indicadores temporais e sociais do
enredo. A trilha sonora é suave, remixada e composta por diversas frases como, “Nao,
nao, ndo, ndo” e “I don’t need. But I want” em portugués: “Nao preciso. Mas quero”,
dando ainda mais forca para a mensagem empoderadora que o comercial apresenta.

Durante os 30 segundos do anuncio, é possivel identificar claramente alguns dos

cenarios apresentados, como o de Gisele.
IMAGEM 5: Cenarios.

& =

Fonte: Youtube (2018)

No inicio, onde Bundchen aparece sem maquiagem, € notavel perceber que a

modelo estd no conforto de casa, deitada no sofa com diversas almofadas, descal¢a, com
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uma roupa clara, larga e com os cabelos presos. Posteriormente, ela levanta, se maquia e
aparece ao final com uma roupa escura e grandes brincos dourados. A atriz negra de
cabelos escuros, aparece sempre de frente a um grande espelho iluminado. A atriz ruiva
esta posicionada dentro do carro estacionado, aparentando que ao passar o batom, esta se
preparando para sair do veiculo.

Para Heller (2012), as cores sao importantes aliadas da producédo audiovisual, que
reforcadas pela iluminacdo, despertam sentimentos na trama. Em sua maioria, sdo
utilizadas cores quentes, frias e neutras, porém, sempre em tons escuros e contraste de
iluminacdo, onde a mesma busca sempre destacar os rostos dos atores e o brilho dos
produtos acrescentados a pele.

O anuncio ¢ finalizado com a locucdo: Maquiagem é Make B. Make B é O
Boticario, fechando-se com a logo de O Boticario. A mensagem apresentada no comercial
reforca também o posicionamento do proprio O Boticario, “Acredite na Beleza”, que
difunde a crenca no potencial transformador de se sentir bela e de bem consigo mesma, e
da capacidade de espalhar este olhar pelo mundo.

Sobre o filme, Morelle e Nogueira, diretores de criacdo da AlmapBBDO, afirmam
que desde 2016 a industria da beleza vem percebendo a mudanca dos consumidores,
referente a autoaceitacdo e que apesar de concordarem que a beleza natural é valida,
acreditam que o “Nao use maquiagem” pode ser tdo proibitivo ou impositivo quanto o
“Use maquiagem” (ALMAPBBDO, 2018).

Complementando sua prdpria afirmagdo de que a publicidade se utiliza de
esteredtipos para aproximar-se do seu publico alvo, persuadindo-o e convertendo-o em
consumidor do produto anunciado, Dias (2007) afirma que o conceito de esteredtipo se
torna renovavel e é atualizado a cada uso, e cabe a publicidade o poder de contribuir com
a construcdo, manutencao e a quebra de esteredtipos.

Apesar do comercial desconstruir um dos estereGtipos de género mais comum
(aquele onde a figura feminina é mostrada como um ser fragil e submissa ao género
masculino), apresentando personagens femininas de autoestima, confiantes e
empoderadas com a ajuda do discurso, todos os atores do anuncio incluirem-se no que
Dias (2007) descreve como o estereotipo padrdo de beleza, onde a magreza e a juventude
se fazem presente.

Na personagem central, a modelo Gisele Bindchen, vemos a personificacdo do

estereotipo de beleza padrdo mais evidente, onde descrito por Buitoni (1986, p. 78) e
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apoiada por Hooks (2005), a publicidade repete um mesmo padrdo de mulher: cabelos
alisados e claros com um primoroso ondulado nas pontas, brancas, de classe média para

cima, magras e joviais.
Consideracoes finais

Apesar de, em sua maioria ser vista como algo negativo, a persuasao publicitaria
tem grande poder de, com suas acGes modificar antigos esteredtipos que hoje nédo
condizem mais com a realidade, como os estereo6tipos de género feminino, que durante
anos vém colaborando para a diminui¢cdo do papel da mulher na sociedade, definindo-a
como objeto de satisfacdo masculina e exclusivamente preocupada com a beleza.

A forca dos movimentos feministas tem feito a sociedade repensar o assunto,
tornando-se mais intolerante quanto as injusticas praticadas contra os direitos das
mulheres. E quando a sociedade muda, as empresas precisam ajustar seus discursos, sendo
assim, ultimamente muitas marcas estdo passando por reposicionamento e outras, que
desde sempre tiveram posicionamento favoravel ao empoderamento feminino, ganham
mais espacgo. O Boticario, no geral, sempre manteve sua comunicacao dentro dos anseios
esperados por seu publico alvo, sensibilizando-se com atuais questes discutidas pela
sociedade, buscando alcangar e representar da forma mais real possivel seu pablico.

A campanha “Nao preciso, mas quero” representa um avang0 na representacao do
esteredtipo feminino, pois apesar dos atores escolhidos ainda se encaixarem em
esteredtipos padrbes de beleza, os personagens montados no roteiro se destacam por
serem apresentados de forma empoderada, afirmando que ndo precisam de maquiagem,
usam apenas porque querem, situacao bem diferente de anos atras.

Alcancados o0s objetivos estipulados para este artigo, permanecem outros
questionamentos que podem ser respondidos em demais estudos: Ao apoiar uma causa
com grande evidéncia atual, a marca esta se posicionando ou € apenas uma estratégia que
visa a venda? E os personagens escolhidos pela marca, sdo realmente representativos?
Buscar essas respostas nos deixa mais proximos de empresas empaticas, que tem
propoésitos reais e além do lucro, tem compromisso em suprir as necessidades da

sociedade, seja com produtos e/ou representatividade.
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