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Introdução 

 

Este artigo pretende analisar o quanto a presença estética em peças publicitárias 

desvia a atenção de e, ao mesmo tempo, colabora com o foco principal (a venda e o 

consumo) de determinadas propagandas. A produção estética passa, inclusive, a imperar 

em algumas marcas, seja qual for o tipo de publicidade (comercial televisivo, mídia 

impressa, rádio ou internet, por exemplo). Partimos da análise de um exemplo prático: o 

comercial televisivo
3
 de lançamento no mercado da linha “Una” de maquiagem, da 

Natura. Na peça publicitária escolhida, observam-se pessoas num ritual histórico em 

muitas sociedades: o da pintura no corpo e, mais especificamente, no rosto.  

O gesto de “pintar a cara” apresenta uma mescla de estilos culturais – não 

apenas a clássica maquiagem feminina, mas também a pintura dos índios, dos orientais, 

dos indianos, dos artistas, dos torcedores, dos guerreiros. Cada uma valorizada 

ritualmente como produção cultural que representa atos enunciativos, como a “cara” 

única de cada cultura ali simbolizada – muitas daquelas manifestações são artesanais, 

tribais e distantes da maquiagem vista como ritual de beleza tal qual concebida em 

nossos dias, mas colocadas todas juntas, num único e mesmo espaço – o comercial 

televisivo da nova linha da Natura, não por acaso, denominada “Una” – tentar nivelar 

dialogicamente os atos ali representados, como tentar-se-á analisar a seguir. 

 

“Caras pintadas” e culturas plurais 

 

Em meio às pinturas das diversas culturas e dos variados rituais retratados na 

peça publicitária aqui analisada, quase no meio (de 12 a 15 segundos, logo, por 3 

segundos) da propaganda (de total de 34 segundos), há um corte nas imagens e na trilha 

sonora do comercial que representa o exato momento de transformação entre o hábito 

de se pintar como ritual cultural e o ato único de se re-velar, atribuído, no caso, pela 

nova e exclusiva (“Una”) linha de maquiagem da Natura.  

As imagens dos 12 primeiros segundos do comercial trazem, em flashes rápidos, 

de menos de segundo cada um (são 18 imagens em 12 segundos), pinturas que 

representam rituais e culturas distintas, embaladas as cenas pelo som de um tambor que 

remete o expectador ao universo tribal. As imagens são mostradas no compasso do 

batuque da música e podem ser divididas ainda em dois momentos distintos: um de 

preparação (make up) e o outro das “maquiagens” prontas. Sete (7) são as culturas 

retratadas no comercial, pintando-se no primeiro momento. Dessas, apenas 6 aparecem 

“prontas”, num segundo momento, conforme demonstram as figuras abaixo: 
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Fig. 1: Cena 3   Fig. 2: Cena 4   Fig. 3: Cena 6 

 

   
Fig. 4: Cena 9    Fig. 5: Cena 10    Fig. 6: Cena 11 

 

 
Fig. 7: Cena 12
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Fig. 8: Cena 14    Fig. 9: Cena 16    Fig. 10: Cena 17  

 

   
Fig. 11: Cena 18   Fig. 12: Cena 19   Fig. 13: Cena 20
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Justamente a brasileira (representada pela cara-pintada de uma torcedora de 

futebol, totalmente miscigenada, pois com traços indígenas, mas branca e loira, pintada 

com dois traços verde e amarelo no rosto) não aparece maquiando-se no primeiro 

momento da primeira parte do vídeo (é a única), bem como ela se encontra ausente no 
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segundo momento dessa primeira parte. O Brasil irá ter a segunda parte toda do vídeo 

(dos 16 aos 27 segundos) só para si, ainda que representado por outro sujeito (outra 

mulher), depois do corte que representa a transição no comercial, praticamente no 

centro da propaganda. Momento em que a tela fica negra e aparece, aos poucos, a 

pergunta – “De onde vem essa sua vontade de pintar a cara?” – ainda no ritmo de 

tambores tribais. Momento que norteará toda a próxima parte do comercial, que, por sua 

vez, responderá (ética e responsavelmente?) à questão explicitamente posta:  

 

 
Fig. 14: Cena central da propaganda (21), transição entre duas partes distintas 

 

O enunciado verbal escrito que enche a tela e, aparentemente, leva o expectador 

a refletir sobre o ato de se maquiar, dialoga as duas partes do comercial. Enquanto a 

primeira parte não possui introdução alguma, apenas o nome da marca antes do início 

das cenas, o que cria um efeito de objetividade e descrição; a segunda é apresentada por 

uma pergunta que individualiza as culturas múltiplas apresentadas anteriormente.  

O pronome possessivo (“sua”) da questão direciona o comercial ao seu público 

(feminino – o que é representado a seguir, pelo sujeito que reinará durante a segunda 

parte do vídeo) e tenta não homogeneizá-lo, pois se trata de um “você” específico, único 

(a consumidora de “Una”). O demonstrativo (“essa”) relaciona a primeira com a 

segunda parte ao se referir ao que veio antes ao que virá depois dessa cena.  

“De onde vem” já está respondido na primeira parte da propaganda: é histórico o 

ato de se pintar (logo, a primeira parte já se constitui como resposta ao que é 

questionado em seguida – antecipando, em forma de “memória de futuro” a resposta da 

pergunta retórica que se introduz nessa cena).  

A expressão “pintar a cara” dialoga a cena 11 (a moça da cara pintada, 

aparentemente brasileira, devido às cores estampadas/pintadas em sua face) tanto com a 

segunda parte que será apresentada a seguir quanto a um acontecimento histórico 

representativo do cenário político brasileiro: a passeata dos “caras pintadas”, ocorrida 

em 1992 (estudantes do ensino médio e universitários que pintavam seus rostos e saiam 

às ruas protestando em passeata, o que resultou no impeachment do então presidente 

Fernando Collor de Melo). Desde então, “pintar a cara” passou a ser uma manifestação 

popular brasileira para diversos eventos e atividades (desde o ato político até a torcida 

esportiva). Manifestação de protesto e também de alegria (em festividades).  

 

A “cara pintada” da beleza “Una” 

 

A segunda parte do comercial demonstra um outro sentido de “pintar a cara” e o 

“essa” que, antes, remetia à primeira parte da propaganda e colaborava com a resposta 

da própria pergunta nessa cena explicitada, agora, passa também a ser referência a um 

outro ato de “pintar a cara”, o de maquiar-se, a seu modo (“Una”), para acentuar a “sua” 

beleza, o que será reiterado no enunciado verbal oral que finaliza o comercial (“Natura 

Una. A melhor expressão de você mesma”), garantindo, de maneira sugestiva, a venda e 

o consumo – objetivo essencial de uma propaganda que, com sua elaboração, faz com 

que o leitor se “esqueça” de que se trata de um comercial, tamanho acabamento estético 

que compõe a peça, mas o objetivo maior jamais é esquecido por seu enunciador. 



Um breve silêncio de fração de segundos ocorre para a entrada triunfal de uma 

cccccbboutra (segunda) parte do vídeo: o surgimento da linha “Una”. Nesse momento, a 

melodia que embala as cenas subsequentes é outra, mais lenta, mais clássica e calma, 

como uma águia que se prepara, lentamente, para o seu voo de liberdade e aparição. 

As cenas seguintes possuem a mesma sequência que as da primeira parte do 

comercial, com a diferença de que, enquanto antes seis/sete sujeitos incorporam 

encenações e representações típicas e significativas de determinadas culturas, agora, 

apenas uma única (“Una”) mulher se pinta:  

 

   
Fig. 15: Cena 26   Fig. 16: Cena 27   Fig. 17: Cena 28 

 

Assim que a mulher “Una” está de “cara pintada” pronta, surge a voz de um 

locutor no final do comercial que diz “Natura Una. A melhor expressão de você 

mesma”. Com esse slogan, a propaganda é finalizada e passa à ultima cena, novamente 

com a música tribal do início e as maquiagens da nova linha da marca: 

 

 
Fig. 18: Última cena da peça publicitária – a apresentação dos produtos da linha “Una”, da Natura 

 

Interessante a distribuição de tempo do comercial. Em seus 34 segundos, apenas 

12 se voltam às origens culturais do ato humano de maquiagem; 3 segundos é o tempo 

do momento de transição com a pergunta “De onde vem essa sua vontade de pintar a 

cara?” na tela; 12 segundos (exatamente o mesmo tempo da primeira parte do vídeo) são 

destinados a uma única mulher que se maquia com a Natura “Una”; e os 7 segundos 

restantes são utilizados para a apresentação dos produtos “Una”. Esse momento final é o 

momento voltado à venda.  

Apesar do maior tempo voltado para a apresentação da linha da marca enunciada 

como produtora da propaganda (a mulher que se maquia e a apresentação dos produtos 

“Una” somam, juntos, 19 dos 34 segundos totais da peça publicitária), a extrema 

elaboração estética do vídeo se encontra concentrada nos 12 primeiros segundos da 

peça. Eles são responsáveis por grande parte do valor estético do comercial, dada a 

riqueza cultural apresentada, de maneira rápida e incisiva. Esse pequeno tempo de 12 

segundos é também responsável pelo desvio do objetivo da propaganda que, de 

vendagem/consumo sobrevive, mas apresenta-se como obra-de-arte, produto cultural, 

imprescindível e integrante à história humana.  

 

Considerações (nada) finais 

 

A produção de uma peça publicitária como a aqui analisada envolve um 

investimento econômico imenso, bem como extremo trabalho de pesquisa e criação para 



conseguir os efeitos de sentido alcançados. De certa maneira, num mundo capital em 

que as expressões estéticas também são veiculadas, se não, produzidas pela mídia, 

atrelar arte, cultura e vendagem/consumo faz todo o sentido. Assim, vender sem ter a 

“cara” de propaganda, ainda que sem fugir desse gênero discursivo, é uma maneira 

estratégica de persuasão. E o acabamento estético tem sido uma das maneiras de se 

elaborar tal gênero, no veículo midiático que for (impresso, televisivo, radiofônico etc). 

A utilização das artes e das demais manifestações culturais como elementos 

intertextuais/interdiscursivos que refletem e refratam determinada sociedade ou grupo 

social não é algo novo, típico da Natura. Ao contrário. Outras marcas (como a Vinólia, 

a DuLoren, entre outras) já utilizaram a expressão estética como forma de, ao mesmo 

tempo, desvio e estratégia persuasiva de vendagem/consumo, transformando peças 

publicitárias em verdadeiras obras de arte, como ocorre, de certa forma (em menor 

escala, se comparada aos comerciais anteriormente mencionados), com esta peça da 

Natura “Una”. A questão é por que, como e quando tal utilização pode e consegue 

construir um diálogo fértil entre arte e propaganda? Quando o valor estético e cultural 

pode ser usado como argumento mercadológico de vendagem? A arte, de certa forma, 

também não é um produto de consumo? Qual a relação entre o valor estético e a 

utilização do estético para outros fins, como o de vendagem, como ocorre na peça da 

Natura “Una” aqui analisada? O inverso também pode ser questionado: será que a 

propaganda pode ser estética? Em que medida? E qual o papel da mídia nessa relação? 

Hoje, o Brasil é um dos maiores consumidores de cosméticos do mundo, 

principalmente de produtos para o cuidado da pele (caso da maquiagem e de cremes 

para os mais diversos fins). Aproveitando-se disso, a Natura lança, em rede nacional, 

um comercial esteticamente trabalhado, que dialoga culturas e povos que usam a pintura 

como identidade e a consideram verdadeira obra de arte.  

Com a representação de tantas culturas diferentes numa propaganda impactante, 

a Natura, consagrada nacional e internacionalmente, abrange diferentes tipos de sujeitos 

que enxergam a pintura do rosto de diferentes formas. Além disso, responde à pergunta 

por ela colocada na propaganda, mostrando que se maquiar não é um ato fútil e vazio. 

Ao contrário. Afinal, demonstra no comercial que a vontade que cada um tem de “pintar 

a cara” é uma herança histórica de diferentes culturas para seus povos.  

Ao encarar o ato de se maquiar dessa maneira, valoriza-o como ato cultural e 

não como simples ato de beleza envaidecida narcisicamente. O que fica subentendido é 

que o uso dos produtos da linha “Una” mimetiza hábitos e costumes histórico-culturais 

humanos. Dessa maneira, maquiar-se passa a ser uma maneira de manter vivas as 

culturas das mais diversas regiões do mundo. Maquiar-se é tornar-se história. Maquiar-

se é um ato cultural. Maquiar-se é trans-formar-se em arte. Em outras palavras, ao 

mesmo tempo em que adquirir e usar os produtos “Una” semiotiza a arte, as 

manifestações culturais são também colocadas na peça publicitária como produtos de 

consumo. Assim, o comercial em questão sincretiza arte e venda via mídia. 
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