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Resumo
A publicidade reflete valores na sociedade, sendo um objeto de análise que 
revela embates simbólicos que circundam os sujeitos. Por isso, este estudo 
teve como objetivo identificar a argumentação utilizada pela Natura para o 
enaltecimento da mulher negra na campanha publicitária Novo Natura Luna 
Ousadia. Utilizou-se como categorias teórico-metodológicas os princípios do 
modo de organização argumentativo, orientados pela Teoria Semiolinguísti-
ca (Charaudeau, 2019). Como resultados, identificou-se a presença de todos 
os domínios de avaliação deste modo. Ademais, a Natura insere na campa-
nha a ousadia, temática frequente na publicidade contemporânea (Corrêa, 
2019; Souza; Braga, 2019; Leite, 2018). Foram encontrados a autodefinição, 
a autoavaliação e a cultura das mulheres afro-americanas, elementos impor-
tantes para a emancipação das mulheres negras (Collins, 2016). Outrossim, 
há um questionamento ao sujeito destinatário, indicando uma visada de in-
citação a fazer. Por fim, sugere-se uma investigação argumentativa para a re-
presentação de mulheres negras e brancas em uma mesma campanha para 
verificar se há diferenças nas estratégias de argumentação para cada grupo. 
Palavras-chave: Natura; Campanha publicitária; Modo de organização ar-
gumentativo; Mulher negra. 

Abstract
Argumentation in advertising and the praise of black 
women: an analysis of the Novo Natura Luna Ousadia 
campaign
Advertising reflects values ​​in society, being an object of analysis that reveals 
symbolic clashes that surround the subjects. Therefore, this study aimed to 
identify the arguments used by Natura to praise black women in the Novo 
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Natura Luna Ousadia advertising campaign. The principles of the argumen-
tative mode of organization, guided by Semiolinguistic Theory (Charaudeau, 
2019), were used as a theoretical-methodological categories. As a result, 
the presence of all evaluation domains in this way was identified. Further-
more, Natura incorporates boldness into the campaign, a frequent theme in 
contemporary advertising (Corrêa, 2019; Souza; Braga, 2019; Leite, 2018). 
The self-definition, self-evaluation and culture of African-American women 
were found to be important elements for the emancipation of black women 
(Collins, 2016). Furthermore, there is a questioning of the recipient subject, 
indicating an incitement to do so. Finally, an argumentative investigation 
into the representation of black and white women in the same campaign 
is suggested to check whether there are differences in the argumentation 
strategies for each group.
Keywords: Natura; Advertising campaign; Argumentative organization 
mode; Black woman.

Introdução
A publicidade, presente em praticamente 
todos os meios de comunicação, é um sis-
tema comunicacional reflexivo que interpe-
la sujeitos e tensiona normas e valores so-
ciais. Enquanto sistema cultural e simbólico 
ela abarca uma série de crenças e práticas 
discursivas que produzem sentidos e pos-
sibilitam identificações. Nesse sentido, as 
representações na publicidade, sejam ima-
gens, textos ou signos, bem como produtos 
e serviços anunciados, acabam, de forma ex-
plícita ou implícita, por dizer dos valores vi-
gentes na sociedade, das relações de poder e 
também dos sujeitos e de corpos tidos como 
belos e desejáveis (Corrêa, 2019). Conside-
rando este caráter de refletir valores, os dis-
cursos publicitários constituem um objeto 
de inúmeras possiblidades de análise por re-
velarem embates simbólicos que circundam 
os sujeitos na contemporaneidade e a sua 
forma de estar no mundo. Isso significa que 
a publicidade está integrada na sociedade, 
influencia e ao mesmo tempo é influenciada. 

Por essas considerações, como objeto de 
investigação tem-se uma campanha publi-

citária, específica para promover o perfu-
me Novo Natura Luna Ousadia, pertencente 
à empresa de cosméticos Natura, que está 
inserida em uma área que movimenta os 
lucros relacionados aos cuidados com a be-
leza. Além disso, observa-se que empresas 
como essa passaram a incluir, nos últimos 
anos, pautas sociais que prezam por valores 
relacionados à humanidade, enfatizando o 
respeito à diferença. Isso se deve à discus-
são na sociedade de que as consumidoras 
de produtos de beleza se tornaram exigen-
tes com a forma em que são representadas 
e se sentiam excluídas porque notavam que 
os produtos de beleza não eram pensados 
para elas, como é o caso das mulheres negras 
que observaram que não havia uma preocu-
pação em fazer um produto de maquiagem, 
por exemplo, adequado para a pele negra. 
Além disso, de acordo com dados da Revista 
Forbes, no ano de 2020, o Brasil é o quarto 
maior país de cuidados de beleza no mundo, 
perdendo apenas para Estados Unidos, China 
e Japão, o que mostra a importância lucrativa 
das indústrias de cosméticos para o país.
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Devido a isso, optou-se trabalhar com 
a empresa Natura, pois ela movimentou o 
mercado de cosméticos em 2020, sobre-
tudo, após a compra da Avon pela Natura, 
tendo uma grande repercussão e represen-
tatividade no mercado. Ademais, grandes 
empresas como a Natura se engajaram para 
acompanhar as transformações da socieda-
de, buscando oferecer produtos mais natu-
rais, personalizados e que comunicassem 
valores, segundo a Forbes (2020). Para essa 
instituição, cinco empresas movimentam 
47,8% do mercado brasileiro de beleza, sen-
do a primeira a Natura & Co, o que reforça a 
escolha pela empresa. As outras quatro, em 
ordem decrescente, são o grupo Boticário, 
grupo Unilever, grupo L’Oréal e Colgate-Pal-
molive Co.1 

A campanha Novo Natura Luna Ousa-
dia, objeto deste estudo, foi veiculada na 
TV aberta e fechada, com estreia no dia 18 
de fevereiro de 2024, no intervalo do pro-
grama Fantástico, na rede Globo, e na plata-
forma YouTube o vídeo foi veiculado no dia 
16 de fevereiro de 2024. Em comemoração 
aos dez anos da marca Natura Luna no país, 
a Natura convidou a atriz Taís Araújo para 
estrear a campanha em um vídeo de trinta 
segundos. A campanha foi produzida pela 
Hungry Man e Loud+ e traz a atriz apresen-
tando o frasco do perfume Luna Ousadia2. 
Ela está disponível no canal oficial da Natura 
no YouTube3, veículo em que foi acessado o 
1	 FORBES. Natura conclui compra da Avon e 

cria 4ª maior empresa de beleza do mundo. 
3 jan. 2020. Disponível em: https://forbes.com.
br/negocios/2020/01/natura-conclui-compra-
da-avon-e-cria-4a-maior-empresa-de-beleza-do
-mundo/. Acesso em: 10 ago. 2024. 

2	 PROPMARK. Nova campanha da Natura instiga 
mulheres a criarem seus próprios caminhos. 
20 fev. 2024. Disponível em: https://propmark.
com.br/nova-campanha-da-natura-instiga-mu-
lheres-a-criarem-seus-proprios-caminhos/. 
Acesso em: 15 ago. 2024. 

3	 NATURA. Novo Natura Luna Ousadia. YouTu-

vídeo da campanha. Interessa-se identificar 
a argumentação utilizada pela Natura para o 
enaltecimento da mulher negra, já que esta 
traz como protagonista a atriz Taís Araújo. 
Ela, enquanto mulher negra, foi pioneira 
em ser protagonista em telenovelas da rede 
Globo, permanecendo por mais de dez anos 
neste papel (Oliveira, 2016).

Ao analisar a campanha em uma pers-
pectiva discursiva argumentativa levou-se 
em consideração que ela consiste de aspec-
tos verbais, imagéticos e sonoros que estão 
entrecruzados. Para a investigação a que se 
propôs este estudo, foi realizada uma des-
crição das ações do vídeo da campanha e 
a narração foi transcrita. Por essa razão, o 
objetivo deste trabalho foi identificar a ar-
gumentação utilizada pela Natura para o 
enaltecimento da mulher negra na campa-
nha Novo Natura Luna Ousadia. Como cate-
gorias teórico-metodológicas foram utiliza-
dos os princípios do modo de organização 
argumentativo.

Primeiramente foram abordados o dis-
curso publicitário e o contrato de comuni-
cação publicitário. Após estas explanações, 
foram tecidas discussões que norteiam as 
representações de mulheres negras na pu-
blicidade contemporânea. Posteriormente, 
as discussões foram concentradas nos prin-
cípios do modo de organização argumenta-
tivo, conforme explana Charaudeau (2019). 
Em seguida, foram realizadas as análises da 
campanha, no intento de identificar a argu-
mentação da Natura para o enaltecimento 
da mulher negra. Por último, foram aborda-
das as considerações finais, em que foram 
discutidos os principais resultados do estu-
do, bem como foi realizada uma futura pro-
posta de trabalho.

be, 16 fev. 2024. Disponível em: https://youtu.
be/39Rtb_3bRHk. Acesso em: 20 jun. 2024.

https://forbes.com.br/negocios/2020/01/natura-conclui-compra-da-avon-e-cria-4a-maior-empresa-de-beleza-do-mundo/
https://forbes.com.br/negocios/2020/01/natura-conclui-compra-da-avon-e-cria-4a-maior-empresa-de-beleza-do-mundo/
https://forbes.com.br/negocios/2020/01/natura-conclui-compra-da-avon-e-cria-4a-maior-empresa-de-beleza-do-mundo/
https://forbes.com.br/negocios/2020/01/natura-conclui-compra-da-avon-e-cria-4a-maior-empresa-de-beleza-do-mundo/
https://propmark.com.br/nova-campanha-da-natura-instiga-mulheres-a-criarem-seus-proprios-caminhos/
https://propmark.com.br/nova-campanha-da-natura-instiga-mulheres-a-criarem-seus-proprios-caminhos/
https://propmark.com.br/nova-campanha-da-natura-instiga-mulheres-a-criarem-seus-proprios-caminhos/
https://youtu.be/39Rtb_3bRHk
https://youtu.be/39Rtb_3bRHk
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O discurso publicitário e o 
seu contrato de comunicação
A publicidade, enquanto uma das formas de 
compreender o sentido dos signos e símbo-
los do mundo, promove uma leitura comple-
ta da produção visual/audiovisual. Ainda, 
pela publicidade é possível analisar os valo-
res sociais que estão sendo discutidos pela 
sociedade atual, já que ela também reflete 
tais valores de acordo com o contexto social 
e histórico que se encontra. Desse modo, po-
de-se dizer que a publicidade é um elemento 
de construção simbólica, estética e cultural 
(Perez; Pompeu, 2019). A construção da pu-
blicidade ocorreu devido ao apelo a recur-
sos de estética e de estilística na sociedade, 
no intento de atrair as pessoas, de prender 
a sua atenção, fazendo com que as levem a 
realizar determinada ação.

As empresas de cosméticos, quando bus-
cam se aproximar de seu público-alvo, utili-
zam de suas embalagens e de seus materiais 
de divulgação da marca, sejam audiovisuais 
e textuais, para demonstrarem diferencia-
ção de seu produto, atração, sedução e in-
formação, buscando suscitar no consumidor 
uma identificação entre ele e o produto, isto 
é, criando assim um efeito de correspondên-
cia entre o produto e a autoimagem do con-
sumidor, o que remete ao seu estilo de vida 
(Perez, 2004). 

Na publicidade, conforme aponta Melo 
(2008), tem-se a figura de um fabricante de 
produto que procura uma agência de pu-
blicidade que, por sua vez, concebe o pro-
duto de acordo com o estudo de mercado. 
Por outro lado, têm-se os possíveis consu-
midores deste produto. Estas instâncias se 
constituem no circuito externo da situação 
de comunicação publicitária. Logo, no cir-
cuito interno há a figura de um enunciador 

que pode ser um comentarista ou uma voz
-off que apresenta o produto. De outro lado, 
há a figura de um consumidor, aquele que se 
beneficiará com o uso do produto, podendo 
haver ainda no circuito interno outros per-
sonagens que levam o destinatário a adqui-
rir o produto anunciado. Cabe lembrar que 
as publicidades audiovisuais levam em con-
sideração a comunicação fílmica e verbal, 
sendo resultantes de uma dupla enuncia-
ção: verbal e visual. 

A partir do que foi dito, pode-se dizer 
que o contrato de comunicação publicitário 
permite o reconhecimento de uma aliança 
entre dois sujeitos: a instância de produção, 
representada pela marca fabricante que co-
nhece a falta do leitor-alvo e apresenta o 
meio de preenchê-la; a instância de recep-
ção, representada pelo leitor-alvo que pos-
sui uma falta que necessita ser preenchida. 
Nesse sentido, cabe à instância de produção 
fazer com que o leitor-alvo se identifique 
com a imagem que ela faz dele, reconhe-
cendo a falta que lhe é imposta, levando o 
consumidor a adquirir o produto anunciado 
(Novais, 2015). 

As publicidades audiovisuais podem ser 
definidas a partir de determinadas caracte-
rísticas, considerando o nível situacional, as 
escolhas discursivas e a configuração tex-
tual. Tais características podem ser identifi-
cadas, de acordo com Charaudeau (2004) e 
Melo (2014), como: 

a.	 Finalidade reconhecida: toda publici-
dade possui como objetivo transfor-
mar o telespectador em comprador 
de seu produto;

b.	 Estatuto de parceiros legítimos: na 
publicidade são bem definidos os pa-
péis que enunciador e destinatário 
assumem, sendo que cada uma das 
partes possui direitos e deveres;
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c.	 Lugar e momento legítimos: todo 
gênero do discurso implica um de-
terminado lugar e um determinado 
momento. A publicidade audiovisual 
passa rapidamente diante aos olhos 
dos telespectadores, sendo um pú-
blico mais heterogêneo, que não tem 
tempo suficiente para ler textos mais 
longos e/ou observar muitos deta-
lhes em cena, diferente do que ocor-
re com as publicidades impressas em 
revistas. Por ter essa diferenciação 
entre esses dois tipos de veiculação é 
que são adotadas estratégias especí-
ficas para ambos os casos;

d.	 Um suporte material: o suporte a que 
este material audiovisual é publicado, 
como a televisão e demais platafor-
mas atuais, como o YouTube, lançam 
mão de recursos diferentes dos usa-
dos em materiais impressos, sendo 
adotados recursos para as imagens 
em movimento;

e.	 Uma organização textual: as publi-
cidades audiovisuais, assim como 
demais gêneros, obedecem a certos 
rituais em sua organização textual. 
A maioria leva em conta a narração 
para explicar ao público sobre o seu 
produto e para fazer com que este 
seja adquirido. 

O discurso publicitário se configura, des-
sa maneira, como um discurso híbrido que 
de modo recorrente se constitui pelo texto 
verbal/não verbal. A mensagem publicitária 
é transmitida a partir de uma argumentação 
icônico-linguística, sendo que a mensagem 
icônica faz parte do texto bem como a dis-
tribuição gráfica das palavras constitui o 
icônico. A publicidade audiovisual pode ter 
também uma dimensão sonora, não sendo 
precisamente uma música com letra, mas 

é marcada pelo estrato não verbal, consti-
tuída de efeitos sonoros (Lourenço; Xavier; 
Reis, 2023). 

Conforme apontam Perez e Pompeu 
(2019) uma outra característica que pode ser 
apontada para o discurso publicitário é a uti-
lização de linguagens sobrepostas que bus-
cam convergir em possíveis efeitos de sentido 
pelas marcas. Concordando com o que afir-
ma Corrêa (2019), os discursos publicitários 
acompanham as mudanças da sociedade, 
apoderando-se de narrativas ousadas e trans-
formadoras, sendo mais atentos aos seus pú-
blicos que estão cada vez mais conscientes e 
críticos aos discursos padronizados.

Representações de mulheres 
negras na publicitária 
contemporânea
No que diz respeito à inserção de pessoas 
negras na publicidade, Leite (2019) afirma 
que há a necessidade de aparecer nas peças 
publicitárias negros de diferentes tonali-
dades de pele. Para o autor, há uma prefe-
rência na publicidade em inserir negros de 
cútis mais claras e, normalmente, em sua vi-
são são selecionados pelos produtores para 
serem protagonistas de peças publicitárias 
representando as identidades negras, inclu-
sive os negros de pele retinta.

Em um certo período, devido aos meca-
nismos de dominação na sociedade, pessoas 
negras eram levadas a procurarem meios de 
se identificarem com os símbolos da cama-
da branca dominante, uma vez que foram 
ensinados que para serem aceitos deviam 
rejeitar a sua cultura e a sua aparência, se 
assemelhando àqueles que estavam em uma 
categoria hierárquica superior. Desse modo, 
Souza e Braga (2019) mencionam que se 
efetiva, assim, a ideologia do branqueamen-
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to que tem como principal característica a 
internalização da imagem negativa de si 
próprio em detrimento de uma imagem po-
sitiva do outro. 

Seguindo esta perspectiva, predominou-
se por muitos anos a cultura do alisamento 
dos cabelos crespos que afetava, principal-
mente, as mulheres negras, pois este tipo 
de cabelo era visto como um problema e a 
solução seria o alisamento. Isso fazia com 
que as mulheres negras fossem obrigadas 
a modificarem os seus cabelos para que pu-
dessem ser melhor aceitas socialmente, tan-
to em âmbitos sociais específicos, quanto no 
mercado de trabalho (Souza; Braga, 2019). 
Na esteira de Corrêa (2019) compreende-
se que o cabelo liso ou alisado costuma ser 
mais bem visto pela sociedade por ser con-
siderado, no imaginário social racista, mais 
belo, adequado, disciplinado e limpo, tor-
nando-se aceitável socialmente.

Conforme aponta Gomes (2019), a ma-
neira como a pessoa negra utiliza o seu ca-
belo pode encobrir conflitos raciais, mas 
também pode demarcar seu estilo de vida, 
o reconhecimento das raízes africanas e a 
resistência de seu povo ao racismo. Assim, 
o cabelo crespo pode ser visto como uma 
parte da identidade negra, do modo como o 
negro se vê e é visto, o que ocorre também 
na publicidade quando se vê este tipo de ca-
belo sendo representado. É o que ocorre no 
objeto deste estudo, ao ter como protago-
nista a atriz Taís Araújo, mulher negra, esco-
lhida pela Natura para encenar a campanha, 
que apresenta seus cabelos crespos anela-
dos soltos no vídeo. A atriz, por ser prota-
gonista de diversas telenovelas, tornou-se 
uma figura pública notória, sendo uma refe-
rência para mulheres negras. Corroborando 
com o que foi dito por Gomes (2019), a atriz, 
ao encenar a campanha com os seus cabe-

los crespos anelados soltos, demarca um 
pertencimento ao seu grupo étnico-racial, 
já que, para a autora, o cabelo crespo pos-
sui um significado cultural, político e social 
importante para a valorização da identida-
de das pessoas negras. Gomes (2019) apon-
ta que o corpo humano ocupa na sociedade 
um espaço físico, individual e simbólico, di-
mensões consideradas para a autora como 
sendo indissociáveis. Nesse sentido, o cabe-
lo, sendo parte do corpo físico, traz repre-
sentações que remetem o pertencimento à 
ancestralidade e à resistência cultural. 

Considerando a importância da valo-
rização dos cabelos crespos e cacheados, 
diversas marcas de cosméticos têm obser-
vado essa necessidade e produzem em seus 
processos argumentativos o respeito à di-
versidade, trazendo este elemento para as 
suas peças publicitárias (Leite, 2018). Nas 
sociedades pós-coloniais, assim como a 
brasileira, a beleza padrão é a que mais se 
aproxima das características europeias, ou 
seja, da pele branca. É importante ressal-
tar que embora estejam sendo pontuadas 
práticas de racismo também nos discursos 
publicitários, como a preferência por ter re-
presentantes negros de tez mais clara nas 
publicidades, o que os aproximam de uma 
estética europeia, cabe reforçar que a dis-
cussão deste trabalho busca promover um 
olhar mais atento para a reinvenção das pu-
blicidades atuais que procuram destacar a 
valorização da beleza e da identidade negra 
na contemporaneidade, com ênfase para os 
discursos de autovalorização dos cabelos 
crespos e cacheados das mulheres negras 
(Corrêa, 2019).

Isso não quer dizer que não seja possível 
encontrar nuances de representações este-
reotipadas das pessoas negras, mesmo na 
publicidade contemporânea. Porém, há que 
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se ressaltar que devido a discussões sobre 
o racismo na sociedade brasileira, há uma 
pressão, devido a fatores políticos, econô-
micos e estéticos, para que as empresas de 
cosméticos e perfumaria se atentem a esta 
pauta social e produzam em seus materiais 
audiovisuais discursos que subvertem ao 
racismo e que busquem promover a auto-
valorização da identidade negra, o que se 
manifesta, por exemplo, em uma peça publi-
citária que traga elementos de valorização à 
cultura negra e ao cabelo crespo ou anelado, 
característicos de pessoas negras.  

Corrêa (2019) menciona que algumas 
publicidades na atualidade têm utilizado em 
suas campanhas produtos destinados a pes-
soas jovens negras, apresentando um cará-
ter de ousadia. Para a autora este elemento 
reforça uma ideia de transgressão e de con-
temporaneidade. Na história, os discursos 
de poder relacionados às pessoas brancas 
remetem à atividade intelectual, à razão; e 
às minorias sociais, o que inclui também as 
pessoas negras, são atribuídas caracterís-
ticas que remetem à natureza, aos ciclos, 
instintos, instabilidade e emoções. Tal ob-
servação pode ser encontrada também na 
publicidade, porém, conforme dito, na con-
temporaneidade há uma busca por desmis-
tificar tais representações cristalizadas, em 
que poderá ser encontrada na publicidade 
uma ruptura com esse tipo de representa-
ção, apresentando um caráter ousado e con-
temporâneo.

Pode-se apreender que esta busca por 
romper com representações negativas acer-
ca do corpo negro, sobretudo da mulher ne-
gra, possui relação com a própria resistência 
das mulheres negras contra esses discursos 
cristalizados. Elas buscam criar imagens po-
sitivas de si, o que reflete também na publi-
cidade, onde pode ser observado o enalte-

cimento de seus cabelos e de seus corpos. 
Para Corrêa (2019), esse caráter de reinven-
ção das mulheres negras são fundamentais 
para que os corpos negros sejam reconhe-
cidos e que os sujeitos negros sejam vistos 
como seres pensantes, que constroem nar-
rativas de si.   

Collins (2016) aponta que há três ele-
mentos chaves que são importantes para a 
emancipação das mulheres negras: a auto-
definição, a autoavaliação e a importância 
da cultura das mulheres afro-americanas. A 
autodefinição consiste em realizar um dis-
curso sobre si mesma, considerando ser um 
sujeito humano. A autoavaliação significa 
em subverter/substituir imagens que são 
construídas a partir de uma lógica mascu-
lina e branca por imagens positivas de si. Já 
a importância da cultura de mulheres afro
-americanas, transportada também para a 
realidade brasileira, pode ser exemplificada 
pela retomada e valorização de penteados 
afro. Para a autora a autodefinição e a au-
toavaliação podem ajudar na reafirmação e 
na resistência à desumanização dos corpos 
das mulheres negras no sistema de opres-
são da sociedade, sendo que elas podem 
romper com estruturas de subalternização 
e de dominação as quais são submetidas. 
Pode-se dizer, portanto, que as mulheres 
negras praticam a autodefinição e a autova-
lorização quando mostram os seus corpos, 
rostos e cabelos de forma positiva, subver-
tendo estereótipos racistas da sociedade 
brasileira, os quais sexualizam os corpos 
femininos negros. 

Na contemporaneidade é observado que 
os discursos circulam para além da mídia 
massiva, ocorrendo uma expansão do uso 
de diversas redes sociais online como Face-
book, Twitter, Instagram, YouTube, dentre 
outras. Conforme explica Corrêa (2019), 
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muitas jovens negras usam estes canais para 
oferecerem técnicas de cuidado com a pele 
e com o cabelo crespo ou cacheado. Sendo 
assim, as plataformas recorrentemente uti-
lizadas pelos jovens na contemporaneidade, 
além de Youtubers e digital influencers, são 
importantes no fortalecimento ou no ques-
tionamento do padrão estético e na cons-
trução das identidades dos jovens. Pode-se 
dizer que a publicidade se constitui como 
um elemento que está inserido na cultura 
midiática e que reflete valores sociais e con-
tribui para a formação dos sujeitos de uma 
forma reflexiva. 

Concomitante aos fatores políticos e eco-
nômicos no Brasil, desde o início da década 
de 2000, ocorreu também a expansão das 
mídias digitais, o que permitiu que sujeitos 
antes inviabilizados e silenciados pudessem 
ter voz e destaque na cultura midiática. Este 
destaque se deve à atuação de grupos mili-
tantes na sociedade, à ascensão de pessoas 
de baixa renda à classe média, à implemen-
tação das cotas raciais nas universidades 
federais, dentre outros fatores sociais. Estes 
subsídios contribuíram também para o for-
talecimento de discussões feministas e an-
tirracistas de modo online, ganhando espa-
ço pautas levantadas por mulheres negras e 
LGBTQIA+ (Corrêa, 2019). Portanto, no que 
diz respeito às mulheres negras, o que se vê 
nas campanhas publicitárias contemporâ-
neas são mulheres que expressam o poder 
sobre os seus corpos e seus cabelos, expres-
sando um efeito de luta feminista e antir-
racista, pois as marcas buscam se adaptar 
a estas reivindicações sociais contemporâ-
neas. Sendo assim, pode ser verificado nas 
publicidades, de acordo com Corrêa (2019), 
um discurso que possa contribuir para sub-
verter termos e imagens racistas por repre-
sentações e reinvenções positivas dos cor-
pos das mulheres negras. 

Princípios do modo de 
organização argumentativo
Antes de explanar sobre o modo de orga-
nização argumentativo, cabe mencionar a 
Teoria Semiolinguística, criada por Patrick 
Charaudeau (2019). Essa teoria refere-se à 
construção de sentido, sendo que a produ-
ção de significâncias é realizada por um su-
jeito intencional, que é influenciado social-
mente. De acordo com o autor a análise se-
miolinguística do discurso se interessa por 
um objeto que se constitui em uma intertex-
tualidade, sendo também linguística, pois 
esse objeto é construído ao final de uma es-
truturação dos fatos linguageiros. Além dis-
so, há que se compreender que de acordo 
com a Teoria Semiolinguística, todo ato de 
linguagem é produzido em um determina-
do contexto sócio-histórico e envolve a re-
lação entre interlocutores em uma situação 
de comunicação, na qual o locutor utiliza os 
dispositivos da comunicação para produzir 
efeitos sobre o seu interlocutor. 

Dessa forma, as categorias de língua 
são ordenadas em função das finalidades 
discursivas do ato de comunicação sendo 
agrupadas em modos de organização do 
discurso (Melo, 2008; Charaudeau, 2019). 
Eles são definidos como o conjunto de pro-
cedimentos que são colocados durante a en-
cenação do ato de comunicação, que dizem 
respeito às finalidades de descrever, narrar, 
argumentar e enunciar. Portanto, os modos 
de organização do discurso podem ser de-
signados como: descritivo, narrativo, argu-
mentativo e enunciativo, respectivamente 
(Charaudeau; Maingueneau, 2020). Como o 
interesse é analisar a argumentação utiliza-
da pela campanha para o enaltecimento da 
mulher negra, cabe dizer que a análise se 
concentrará nos princípios do modo de or-
ganização argumentativo.
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O modo de organização argumentativo 
é responsável por organizar as relações de 
causalidade entre as ações, tendo o supor-
te de procedimentos que vão incidir sobre 
o encadeamento e o valor dos argumentos. 
Conforme explica Claraudeau (2019), a ar-
gumentação não é apenas uma sequência de 
frases ou preposições ligadas por conecto-
res. Cabe lembrar, ainda, que a característica 
argumentativa de um discurso se encontra 
de modo recorrente no que está implícito. 
Novais (2015) explana que no modo de or-
ganização argumentativo a função é expor e 
provar causalidades no intento de influen-
ciar o interlocutor. Isto é, este modo tenta 
persuadir o sujeito destinatário ou procura 
modificar o seu comportamento. 

Nas concepções de Charaudeau (2019), 
para que ocorra a argumentação são neces-
sários três elementos: uma proposta sobre 
o mundo, que provoque um questionamen-
to; um sujeito que se engaje a esse ques-
tionamento (convicção); um outro sujeito 
que se constitui alvo da argumentação, que 
se encontra relacionado com a mesma pro-
posta, questionamento e verdade. Deste 
modo, pode-se compreender que a argu-
mentação se constitui a partir de uma rela-
ção triangular: há a presença de um sujeito 
argumentante, uma proposta sobre o mun-
do e um sujeito-alvo. Há também uma bus-
ca de influência (objetivo de persuasão) 
que consiste em compartilhar com o outro 
um universo de discurso até que o destina-
tário compartilhe das mesmas propostas. 
Para Rezende (2006) a argumentação in-
clui, além das marcas explícitas que indi-
cam operações lógicas, marcas que estão 
incluídas no implícito. Na relação triangu-
lar estabelecida na argumentação o objeti-
vo do sujeito argumentante é levar o outro 
a aderir à sua tese e este pode aceitá-la ou 
refutá-la. 

A argumentação presume que há um 
sujeito argumentante que defende a sua 
própria tese, porém há que se pensar que o 
sujeito-alvo da argumentação também pos-
sui uma tese que pode ser contrária à do 
sujeito argumentante. Por isso, a argumen-
tação envolve o debate e a oposição, pontos 
importantes que definem o discurso argu-
mentativo: a argumentação demonstrativa e 
a argumentação retórica. Conforme explana 
Rezende (2006), a argumentação demons-
trativa explica os fenômenos seguindo ló-
gicas de raciocínios que estão explícitas no 
objetivo de convencer o outro do caráter 
verdadeiro de uma determinada explicação. 
Ou seja, ela parte de premissas lógicas para 
se chegar a uma conclusão derivada. Por 
outro lado, a argumentação retórica traz o 
outro para o universo de discurso do sujeito 
argumentante, por meio de estratégias que 
podem ser construídas invocando valores e 
crenças dos indivíduos. 

Para Charaudeau (2019) a argumenta-
ção dependerá da situação de comunicação 
na qual o sujeito argumentante se encontra 
e é em torno dela que se determina a si-
tuação de troca linguageira em monologal 
ou dialogal. A situação de troca monologal 
consiste na construção que o próprio sujei-
to faz da totalidade do texto argumentati-
vo, desenvolvendo o ato de persuasão. Já 
na situação de troca dialogal a persuasão 
se desenrola a partir das réplicas que se su-
cedem na troca linguageira. O contrato de 
comunicação também abre possibilidades 
para interpretação de um texto e ele pode 
assumir uma configuração explícita ou im-
plícita. No contrato de comunicação explí-
cito, também chamado de troca monologal, 
o texto apresenta qual é a proposta, a pro-
posição e qual será o quadro de persuasão. 
Já no contrato de comunicação implícito 
(troca dialogal) não há uma especificação 
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do quadro argumentativo, sendo necessá-
rio interpretar asserções que não estão em 
evidência. Dentro do próprio quadro de 
questionamento o sujeito pode adotar uma 
postura de engajamento ou de não engaja-
mento. No engajamento ele pode implicar 
a si mesmo no questionamento, defenden-
do o seu próprio ponto de vista. No caso 
da postura de não engajamento, o sujeito 
pode escolher não se implicar pessoalmen-
te na argumentação, não colocando os ou-
tros em causa. 

Dentre os procedimentos semânticos, 
que se amparam no uso de um argumento 
baseado em um consenso social, o modo de 
organização argumentativo permeia os cha-
mados Domínios de Avaliação que se funda-
mentam no compartilhamento de valores 
por um determinado grupo sociocultural. 
Os Domínios de Avaliação são classificados 
em: Domínio da Verdade, Domínio do Esté-
tico, Domínio do Ético, Domínio do Hedôni-
co e Domínio do Pragmático. O Domínio da 
Verdade determina de maneira absoluta, em 
verdadeiro ou falso, a existência dos seres 
em sua originalidade, autenticidade e unici-
dade. O Domínio do Estético, define, em belo 
ou feio, os seres da natureza, bem como de-
finem as representações que os seres huma-
nos fazem dela (em expressão artística) ou 
de objetos fabricados. 

O Domínio do Ético define o bem e o 
mal diante os comportamentos humanos, 
apresentando uma moral externa (em que 
as regras de comportamentos são impostas 
aos indivíduos pelas leis) e interna (o pró-
prio indivíduo determina a si mesmo suas 
próprias regras de comportamento). Este é 
o domínio do dever e da obrigação e o ar-
gumento é colocado como origem da ação 
que se realiza sob um princípio e este é o 
próprio argumento. O Domínio do Hedônico 
define os termos em agradável ou desagra-

dável e pertence ao âmbito dos sentidos, do 
prazer em relação aos projetos e às ações 
dos seres humanos no instante de sua reali-
zação. Cabe ressaltar que este é um domínio 
frequentemente utilizado na publicidade. O 
Domínio do Pragmático define em termos 
de útil e inútil o que depende de um cálcu-
lo. Este mede os projetos e o resultado das 
ações humanas em função das necessidades 
racionais dos sujeitos que os realizam. Este 
domínio se refere ao interesse no qual o ar-
gumento é colocado como consequência de 
uma determinada ação, ao contrário do que 
ocorre no Domínio do Ético, conforme fora 
elucidado.

Descrição e análise da 
campanha Novo Natura Luna 
Ousadia
O vídeo da campanha inicia-se com a logo-
marca da Natura e apresenta como narra-
dora e protagonista a atriz Taís Araújo. Ele 
também possui uma trilha sonora cons-
tituindo apenas o som de instrumentos, 
apresentando a seguinte narração: “No 
meu caminho, eu não conto o tempo. Eu 
conto as ousadias. Ousadia de ser prota-
gonista. De ser uma voz feminina falando 
alto. Ousadia de criar. Medo? Com certeza. 
Mas se arrepia... é porque vale a pena. E se 
você ousasse criar o seu caminho? Luna 
Ousadia. Uma nova fragrância exclusiva da 
Natura pra você”. A atriz utiliza como vesti-
mentas uma calça e uma blusa na cor rosa, 
possui cabelos crespos anelados e soltos e 
aparece caminhando em direção à câmera. 
O ambiente em que a atriz está inserida re-
mete a um quarto, que apresenta também 
as paredes e as cortinas em um tom rosa, 
conforme pode ser apresentado, a seguir, 
na figura 1.
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Conforme aponta Heller (2013) a cor 
rosa, no imaginário social, remete à femini-
lidade, expressando charme, gentileza, deli-
cadeza e sensibilidade, além de ser um sím-
bolo da juventude. Devido a isso, cabe supor 
que a protagonista ao utilizar indumentárias 
na cor rosa e o ambiente ser essencialmen-
te neste tom sugere que a Natura expressa a 
ideia de contemporaneidade ao trazer uma 
mulher jovem para a campanha. O Luna Ou-
sadia (também de embalagem rosa) é uma 
fragrância que pode expressar uma delica-
deza, sendo que se pode supor também que 
os ingredientes que constituem a fragrância 
do perfume remetem à ideia de suavidade e 
de delicadeza, expressa pela cor rosa. Ao di-
zer na campanha “Novo Luna Ousadia”, en-
tende-se que ao utilizar o adjetivo “novo” a 
Natura indica de modo implícito que há ou-
tras versões da linha Luna da Natura4 e que 
o Luna Ousadia é a nova fragrância. 

4	 Para conferir as outras fragrâncias da linha Luna, 
consultar esta referência: NATURA. Luna: Co-
nheça a família de fragrâncias Chipre da Natura. 
8 mar. 2023. Disponível em: https://www.natu-
ra.com.br/blog/perfumaria/luna-conheca-a-fa-
milia-de-fragrancias-chipre-da-natura. Acesso 
em: 13 jul. 2024. 

O próprio nome da fragrância “Luna”, de 
origem latina, significa lua e faz uma cone-
xão da natureza e do céu noturno. Na mito-
logia romana o nome remete à fertilidade, 
à proteção, à luminosidade e ao mistério5. 
Pode-se presumir que a fertilidade e a pro-
teção são associadas à atriz Taís Araújo 
quando é mostrada uma foto da atriz grávi-
da na campanha. Uma outra acepção para o 
nome Luna, no imaginário social, é de que a 
mulher que recebe este nome é considera-
da iluminada e feminina. Isso pode evocar 
uma representação de uma mulher, na cam-
panha, que apresenta um contraste em ser 
delicada e ousada ao mesmo tempo. Ao se 
ter a Taís Araújo utilizando indumentárias 
na cor rosa e que está em um ambiente com 
cortinas da mesma cor, que no imaginário 
social remete à delicadeza, pode-se supor 
que a Natura buscou relacionar a fragrân-
cia do Luna Ousadia com a delicadeza da 
atriz. Essa delicadeza também pode estar 
relacionada com a representação cristaliza-
da de mulheres negras de tez mais clara, as 
quais por terem este tom de pele, narizes 

5	 GLOBO.COM. Crescer: Guia de nomes. Disponí-
vel em: https://revistacrescer.globo.com/guia-
de-nomes/luna/. Acesso em: 13 jul. 2024. 

Figura 1 – Imagem da Taís Araújo encenando a campanha.

           
Fonte: https://youtu.be/39Rtb_3bRHk

https://youtu.be/39Rtb_3bRHk
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afinados e bocas menos volumosas, como 
é o caso da atriz, estão mais próximas da 
branquitude6 e, por isso, tendem a ser mais 
delicadas, mais próximas de um ideal de 
beleza por possuírem traços considerados 
finos (Ribeiro, 2018). 

Na sequência a atriz aparece sentada em 
uma penteadeira aplicando a fragrância do 

Luna Ousadia. Após, ela folheia um álbum 
de fotos com retratos de diferentes fases 
da sua vida pessoal e profissional. Um dos 
momentos reconhecidos no álbum é o seu 
papel como protagonista na telenovela “Da 
cor do pecado”, em que fazia a personagem 
Preta de Souza, conforme ilustrado, abaixo, 
na figura 2. 

6	 Pode ser definida como “um lugar de privilégio 
racial, econômico e político, no qual a racialidade, 
não nomeada como tal, carregada de valores, de 
experiências, de identificações afetivas, acaba por 
definir a sociedade” (Carone; Bento, 2002, p. 5).

Figura 2 – Taís Araújo como protagonista em “Da cor do pecado”.

Fonte: https://youtu.be/39Rtb_3bRHk

De acordo com o que diz Oliveira (2016), 
a telenovela constrói uma narrativa para 
persuadir o público no intento de conven-
cê-lo de que retrata fielmente uma realida-
de, usando o apelo emocional para obter a 
credibilidade das famílias brasileiras. A te-
lenovela “Da Cor do Pecado” apresenta a cor 
como um dos temais principais da obra, o 
que é reforçado pela apresentação da pro-
tagonista interpretada pela Taís Araújo que 
é uma mulher negra que sofre discrimina-
ção racial durante a trama, porém, há que 
se destacar que a personagem mantém uma 
postura de orgulho em ser negra e da cultu-

ra da cidade, o Maranhão. 
Na sequência Taís fixa fotos em uma pa-

rede do quarto, sendo que a câmera busca 
focar em uma foto em que a atriz está grávi-
da. Por fim, ela aparece olhando em direção 
à câmera. Neste mesmo momento aparece 
uma inscrição textual que diz “E se você ou-
sasse criar o seu caminho?”, sendo esta frase 
proferida também pela sua voz como narra-
dora do vídeo. Para finalizar o vídeo apare-
ce novamente Taís aplicando no pescoço a 
fragrância do Luna Ousadia e, por último, 
há uma imagem da embalagem do produto, 
com os detalhes dos ingredientes que cons-
tituem a fragrância, encerrando o vídeo com 
a imagem dos produtos que compõem a li-
nha Natura Luna Ousadia. 

Conforme dito por Melo (2008), na publi-
cidade também há um contrato de comuni-

https://youtu.be/39Rtb_3bRHk
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cação estabelecido tanto no circuito externo 
quanto no circuito interno. No que se refere 
à campanha pode-se compreender que no 
circuito externo estão presentes a figura do 
sujeito comunicante, a instância compósita 
Natura, fabricante do produto, e as agências 
de publicidade Hungry Man e Loud+ que 
produziram a campanha. Como sujeito inter-
pretante pode-se dizer que são todas as pes-
soas que assistiram ao vídeo da campanha. 
No circuito interno, interpreta-se que há 
como sujeito enunciador a atriz Araújo que 
encena a campanha e também é a narradora 
do vídeo, apresentando também o produto. 
Como sujeito destinatário, pode-se apreen-
der que são as pessoas que se identificam 
com a trajetória da atriz, pessoas que se inte-
ressam por produtos de perfumaria, consu-
midores da marca Natura e também pessoas 
que demonstram interesse pela discussão de 
temáticas relacionadas ao enaltecimento da 
mulher negra, além de possíveis consumido-
res da fragrância apresentada. 

Na relação triangular da argumentação 
concernente à campanha pode-se dizer que 
a Natura, enquanto sujeito argumentante, 
apresenta uma proposta de mundo que se re-
fere ao protagonismo das mulheres nos âm-
bitos pessoal e profissional, buscando fazer 
com que as mulheres que assistem ao vídeo 
se identifiquem com a Taís Araújo. O sujeito 
alvo constitui o próprio sujeito destinatário 
delineado anteriormente. Além disso, pode-
se notar que a troca linguageira na campanha 
é monologal e não dialogal, pois não há uma 
contrapartida de resposta do sujeito desti-
natário na campanha. A Natura, enquanto 
sujeito argumentante, constrói a sua pró-
pria argumentação, porém não há uma res-
posta como o que ocorre em uma conversa, 
por exemplo. Por meio do pronome “você” 
nos excertos “E se você ousasse criar o seu 
caminho? “Uma nova fragrância exclusiva da 

Natura pra você” pode-se perceber que a em-
presa busca trazer o sujeito destinatário para 
o seu discurso, buscando inseri-lo na sua dis-
cussão, mesmo que a troca linguageira seja 
monologal. O contrato de comunicação é ex-
plícito, pois a Natura apresenta uma propos-
ta e busca persuadir o sujeito destinatário 
apresentando uma postura de engajamento 
ao se inserir na própria argumentação, de-
fendendo o seu ponto de vista. 

Cabe lembrar que o objetivo da campa-
nha é a venda do perfume Luna Ousadia, 
mas para que isso ocorra a empresa utiliza, 
como uma busca de influência para alcan-
çar o seu objetivo, um discurso voltado para 
temáticas contemporâneas relacionadas ao 
protagonismo da mulher e à autovaloriza-
ção das mulheres negras, no intento de fa-
zer com que elas se identifiquem com a atriz 
que encena a campanha para que consiga o 
objetivo final: a venda do produto. 

Cumpre ressaltar que o sujeito destina-
tário pode aceitar ou refutar a tese defen-
dida pela Natura. Por isso, a argumentação 
envolve o debate e a oposição, o que define 
o discurso argumentativo em dois tipos: a 
argumentação demonstrativa e a argumen-
tação retórica. Na campanha nota-se os dois 
tipos de argumentação, sendo que a argu-
mentação demonstrativa ocorre devido à 
Natura apresentar de forma explícita um ca-
ráter verdadeiro de sua campanha através 
da atriz Taís Araújo que narra a sua própria 
história de vida.  

Compreende-se que a Natura busca criar 
uma identificação do sujeito destinatário 
com a atriz que encena a campanha, apre-
sentando uma narrativa verdadeira con-
tada pela própria Taís. Vale ressaltar que a 
veracidade das informações sobre a atriz 
é reforçada pelo estrato imagético, em que 
são apresentados momentos pessoais dela, 
como uma foto de sua gravidez e uma de 
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quando fora protagonista da telenovela 
mencionada anteriormente. A campanha 
narrada pela própria atriz, sua presença nas 
cenas e conjunto dos estratos imagético, so-
noro e textual demarcam a argumentação 
demonstrativa, pois, conforme apontou Re-
zende (2006), há uma busca por convencer 
o outro sobre o caráter verdadeiro do que 
está sendo apresentado. 

Há que se dizer que em relação ao produ-
to, o Luna Ousadia, a atriz narra “Luna Ou-
sadia. Uma nova fragrância exclusiva da Na-
tura pra você”. Compreende-se que a linha 
Luna já é existente, no entanto a nova fra-
grância apresenta agora um aspecto: a ousa-
dia. Conforme apontou Corrêa (2019), a ou-
sadia é um elemento que tem sido inserido 
na publicidade contemporânea. Isso quer 
dizer que a Natura demarca que é atenta às 
discussões contemporâneas. Cabe lembrar 
que a Natura não menciona esse posicio-
namento na campanha, porém o entrecru-
zamento dos estratos sonoro, imagético e 
textual permite identificar a presença da ar-
gumentação retórica, já que a Natura busca 
evocar valores que advêm dos indivíduos na 
sociedade. Ao apresentar este caráter con-
temporâneo, compreende-se que tais valo-
res podem estar relacionados a discussões 
como a luta feminista e à autovalorização 
das características fenotípicas das mulheres 
negras e de seus cabelos, temática recorren-
te na publicidade atual. 

Pode-se apreender que a narradora (Taís 
Araújo) inicia a narração inserindo de for-
ma direta o assunto sobre a sua trajetória 
de vida ao dizer “no meu caminho”. Ao falar 
de uma forma direta com o consumidor, uti-
lizando um pronome possessivo (meu) na 
primeira frase da narração, infere-se que há, 
de modo implícito, uma fala constituída de 
um protagonismo em que a própria atriz se 
insere no discurso, o que é confirmado pelo 

seu aparecimento na abertura. Compreen-
de-se que ela não mostrará apenas o pro-
duto a ser apresentado, mas busca explanar 
também sobre sua trajetória, o que pode ser 
entendido pelo uso da palavra “caminho”, o 
que indica um percurso de sua vida. Por ser 
uma mulher negra e protagonista de diver-
sas telenovelas da Rede Globo, subenten-
de-se que a palavra “caminho” está atrelada 
também à sua trajetória profissional como 
atriz e não somente à sua vida pessoal. Com-
preende-se que a atriz busca criar uma certa 
identificação com as mulheres consumido-
ras ou potenciais consumidoras da marca, 
sobretudo com as mulheres negras. Pode-se 
apreender que há uma proposta da Natura 
em fazer com que as consumidoras se iden-
tifiquem como protagonistas de sua própria 
trajetória, assim como a atriz. 

Pode-se inferir, ainda, que há na cam-
panha a presença de todos os Domínios de 
Avaliação que permeiam o modo de organi-
zação argumentativo. O Domínio da Verdade 
se faz presente, pois há uma narração feita 
pela própria protagonista da campanha que 
profere um discurso verdadeiro, autêntico e 
original atrelado à sua vida pessoal e profis-
sional. Identifica-se o Domínio do Estético, 
porque há um enaltecimento à atriz em cena 
e também através de suas fotos que apare-
cem no vídeo da campanha, exemplificando 
momentos de sucesso e de felicidade para 
ela. Há a presença deste Domínio também 
em referência à fragrância que está sendo 
apresentada, pois devido ao estrato imagé-
tico é possível ver sua embalagem na cor 
rosa e os ingredientes que compõem sua 
fragrância, como a flor da pitaya com frutas 
vermelhas, o que confere um enaltecimento 
às suas características. 

O Domínio do Ético pode ser conferido 
devido à Natura demarcar que é uma em-
presa que busca inserir em sua campanha 
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uma temática concernente à autovalori-
zação da mulher, sobretudo da mulher ne-
gra, ao colocar em cena uma figura públi-
ca, mulher negra, que protagoniza o vídeo. 
Assim, a Natura demonstra ao público que 
é contemporânea e que busca criar um ca-
ráter de ousadia, que é o que se espera das 
publicidades atuais. Ao ser dito na narra-
ção “uma voz feminina falando alto”, a Na-
tura ao mesmo tempo em que insere a Taís 
Araújo para falar sobre si mesma, acaba, 
de modo implícito, dizendo que busca dar 
voz às mulheres. No que diz respeito ao Do-
mínio do Hedônico, relacionado ao âmbi-
to dos sentidos e do prazer, pode-se dizer 
que a sua presença é demarcada quando a 
atriz Taís Araújo menciona na narração que 
sente medo, expressando um sentimento. 
Ao dizer “Mas se arrepia... é porque vale a 
pena”, aparece no mesmo instante a atriz 
borrifando o Luna Ousadia em seu pesco-
ço, demonstrando a sensação agradável em 
utilizar o perfume ao dizer que arrepia a 
pele. Um outro sentido que pode estar atre-
lado, de modo implícito, a esta sensação é 
que apesar de sentir medo, a atriz se sente 
orgulhosa pela trajetória que construiu.

O Domínio do Pragmático é observado 
quando a Natura expressa uma originalida-
de e unicidade ao Luna Ousadia quando é 
dito na narração “Uma nova fragrância ex-
clusiva da Natura pra você”, demonstrando 
que o seu produto é único, singular, origi-
nal, pensado para o consumidor. Por últi-
mo, cabe ressaltar que a Natura realiza um 
questionamento ao sujeito destinatário, 
colocando em questão uma proposta cuja 
realização dependerá da suposta resposta 
do interlocutor (Charaudeau, 2019). Sendo 
assim, o questionamento possui uma vali-
dação hipotética. No caso da campanha, o 
questionamento ao sujeito destinatário se 
faz presente quando é mencionado na nar-
ração “E se você ousasse criar o seu cami-
nho?”, o que indica uma visada de incitação 
a fazer, colocando em evidência uma insufi-
ciência que necessita ser preenchida. A Na-
tura busca enfatizar este questionamento 
também nos estratos imagético e textual, 
pois no momento em que é dito esta frase 
aparece o rosto da atriz e a inscrição tex-
tual com a mesma frase proferida por ela, 
conforme pode ser observado na figura 3, 
abaixo: 

Figura 3 – Imagem da inscrição textual “E se você ousasse criar o seu caminho.”

Fonte: https://youtu.be/39Rtb_3bRHk

https://youtu.be/39Rtb_3bRHk
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Observa-se também que há um destaque 
na cor rosa nas palavras iniciais da frase “E 
se”, sendo o restante em fonte na cor branca. 
Compreende-se, deste modo, que a Natura 
busca fazer com que o sujeito destinatário 
da campanha, por meio da conjunção condi-
cional “se” e da pergunta “E se você ousasse 
criar o seu caminho?”, crie/protagonize a sua 
trajetória conforme fez a atriz Taís Araújo.

Na campanha pode-se perceber um en-
trecruzamento entre os estratos icônicos, 
linguísticos e sonoros e que há uma narração 
que apresenta ao fundo um toque de instru-
mentos e ao mesmo tempo em que são profe-
ridas frases na narração aparecem no estra-
to icônico imagens que remetem ao que está 
sendo dito. É o que ocorre, por exemplo, na 
passagem “De ser uma voz feminina falando 
alto”, em que aparecem neste instante duas 
fotos da atriz falando em um microfone. Aqui 
estabelece-se uma relação entre o microfone 
e a voz feminina, pois é possível apreender 
que o microfone é utilizado para potenciali-
zar a voz, aumentando-a. Como é dito que há 
uma voz feminina falando alto, compreende-
se que a voz feminina, em um certo momen-
to, não pôde ser ouvida, fora silenciada, mas 
que agora ela recebe um destaque. 

Uma outra acepção que pode ser atribuí-
da ao excerto “ser uma voz feminina falan-
do alto” é a de que há uma busca por rom-
per com uma lógica masculina branca do-
minante em que aos homens são atribuídas 
habilidades relacionadas à força, à virilida-
de e às mulheres habilidades como a pas-
sividade e a permissividade. Nesse sentido, 
pode-se inferir que a atriz apresenta uma 
ruptura com esse imaginário existente na 
lógica de dominação na sociedade, trazendo 
uma voz feminina negra que, antes silencia-
da, pode expressar agora o seu poder, a sua 
força e a sua autoconfiança. Cumpre inferir 
que Taís Araújo pode representar na cam-
panha também as vozes de outras mulheres 
negras invisibilizadas e silenciadas e que a 
atriz seria a voz de todas elas, expressan-
do poder sobre o seu corpo, seus cabelos e 
suas ideias, o que indica uma luta feminista 
e antirracista. 

Um outro momento em que há um entre-
cruzamento entre o que é dito e mostrado, 
é durante a frase “Ousadia de criar”, em que 
enquanto a frase é dita aparece uma foto-
grafia da atriz grávida e a inscrição textual 
“Ousadia de criar”, conforme apresentado 
na figura 4, abaixo.

Figura 4 – Foto da Taís Araújo grávida.

Fonte: https://youtu.be/39Rtb_3bRHk

https://youtu.be/39Rtb_3bRHk
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Pode-se apreender que a palavra “criar” 
não apresenta aqui o sentido denotativo de 
criatividade, mas que pelo reforço do estrato 
imagético compreende-se que este termo se 
refere ao ato de educar uma criança. Ao ter 
uma fotografia da atriz grávida associando-
se ao ato de criar pode-se inferir que apesar 
de haver um caráter de ousadia na publici-
dade atual, há que se dizer que o ato de criar, 
no contexto da campanha, pode remeter à 
natureza, ao instinto, no caso materno. Con-
figura, de acordo com Corrêa (2019), em um 
discurso que normalmente é atribuído a mi-
norias sociais, incluindo assim, as pessoas 
negras, enquanto que para pessoas brancas 
são atribuídos discursos que se referem à 
razão e à intelectualidade. 

Como dito por Perez e Pompeu (2019), 
os discursos publicitários, ao acompanha-
rem as transformações na sociedade, apre-
sentam narrativas ousadas. Pode-se dizer 
que este caráter de ousadia está presente na 
campanha, o que é enfatizado na narração 
da campanha em que a palavra ousadia apa-
rece mais de uma vez, além do seu reforço 
no estrato imagético. Pode-se supor que há 
na campanha uma narrativa de transforma-
ção e de protagonismo, em que a atriz Taís 
Araújo assume uma postura de narrar sua 
trajetória de vida, demarcando que apesar 
dos desafios, ela enfrentou medos, assumin-
do a própria conduta de sua vida, trilhando o 
seu caminho. Dessa forma, a campanha traz 
uma perspectiva de mudança e da ousadia 
em ser e estar no mundo. Isso pode demons-
trar também que a Natura é uma empresa 
atenta a pautas sociais que são debatidas 
na sociedade e que busca ter um olhar mais 
atento ao público, não estando indiferente, 
por exemplo, à valorização das mulheres na 
sociedade em diferentes espaços de atuação. 

Conforme dito, durante um longo perío-
do se perdurou a cultura do alisamento do 

cabelo das mulheres negras, no intento de 
serem melhor aceitas socialmente, o que 
refletia também na publicidade. Assim, o 
cabelo liso ou alisado possui no imaginário 
racista uma associação a adjetivos que re-
metem à limpeza, à disciplina e à adequação 
(Corrêa, 2019). No entanto, a publicidade 
atual procura subverter esse imaginário so-
cial, trazendo em suas peças pessoas negras 
de cabelo crespo ou cacheado, o que pode 
ser observado na campanha deste estudo. 
Taís Araújo aparece com os cabelos crespos 
anelados soltos e caminha em direção à câ-
mera em uma postura que denota confiança. 
Essas asserções podem indicar um enalteci-
mento de sua identidade negra, de seus ca-
belos (que ao estarem soltos podem indicar 
uma liberdade) e de suas características fí-
sicas, uma valorização da cultura africana e 
uma resistência ao racismo (Gomes, 2019). 
Isso significa que apesar de haver práticas 
do racismo na sociedade há uma valorização 
da cultura e das características físicas das 
mulheres negras, o que reflete na publicida-
de. Embora seja notado na campanha uma 
mulher negra de tez mais clara, o que pode 
indicar uma determinada preferência na 
publicidade em ter representantes negros 
com um tom de pele mais claro, observa-se 
que há um enaltecimento da Taís Araújo. 

As publicidades atuais têm apresenta-
do um caráter de transgressão, de ousa-
dia, como informou Corrêa (2019). Há que 
se destacar que na campanha nota-se que 
além de haver um conjunto de elementos 
nos estratos imagético e sonoro que confir-
mam esta ideia de contravenção, a própria 
palavra ousadia é enfatizada durante a nar-
ração da campanha. Isso demarca que há 
uma busca pela Natura em romper com re-
presentações negativas acerca do corpo da 
mulher negra. Infere-se que há uma busca 
por uma representação positiva, trazendo, 
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além da valorização dos traços fenotípicos 
negros, um enaltecimento da protagonista, 
em que é encontrado também na narração 
um orgulho da sua trajetória. Consideran-
do que há uma representação estereoti-
pada acerca da mulher negra, relacionada 
muitas vezes a profissões como a dançari-
na e a empregada doméstica, pode-se dizer 
que há uma ruptura com este estereótipo 
que coloca a mulher negra em um lugar 
de subserviência, trazendo uma identifi-
cação positiva de que elas podem almejar 
outras carreiras profissionais, como a de 
atriz, exemplo da Taís Araújo. Assim, a Na-
tura apresenta na campanha um caráter de 
reinvenção, fazendo com o que os corpos 
femininos negros sejam vistos como pen-
santes, construindo a própria narrativa de 
suas vidas (Corrêa, 2019). 

Como dito por Collins (2016), a autode-
finição, a autoavaliação e a importância da 
cultura das mulheres afro-americanas são 
três elementos importantes para a emanci-
pação das mulheres negras. Haja visto que 
a campanha da Natura Novo Luna Ousadia 
traz elementos que indicam uma ideia de 
contemporaneidade e uma construção de 
uma narrativa de si, pode-se dizer que é pos-
sível verificar em determinados momentos 
a interação entre estes três elementos men-
cionados por Collins (2016). Fica eviden-
ciado na campanha a autodefinição quando 
a atriz utiliza pronomes que indicam que 
ela está falando de si própria, expressando 
também uma resistência à dominação por 
outrem, como por exemplo nos excertos 
“No meu caminho, eu não conto o tempo. 
Eu conto as ousadias”. É possível encontrar 
também a autoavaliação, ao considerar que 
a campanha traz uma imagem positiva da 
mulher negra sendo representada pela Taís 
Araújo, buscando subverter representações 
estereotipadas, em que, muitas vezes, há um 

foco para o seu corpo (expressando hiperse-
xualização). 

Vê-se que há uma construção positiva da 
Taís Araújo que, por meio da narração, pro-
cura enfatizar o orgulho que se sente de si 
mesma nos âmbitos pessoal e profissional. 
Isso traz um reforço positivo de que as mu-
lheres negras buscam criar identificações 
com outras através de suas narrativas. Ain-
da, buscam subverter tais imagens crista-
lizadas que apenas reproduzem discursos 
enraizados que remetem à mulher negra a 
habilidades direcionadas ao corpo, como a 
dançarina e a Globeleza, no Carnaval. Pode 
ser verificado também a valorização da cul-
tura africana, quando se vê na campanha a 
valorização dos cabelos crespos anelados e 
soltos da atriz, expressando orgulho dos ca-
belos afro. Observa-se também a presença 
de elementos perceptíveis nas publicidades 
contemporâneas, que trazem mais autenti-
cidade e credibilidade (Corrêa, 2019). Es-
tes dois elementos são observados na cam-
panha, pois a própria Taís Araújo conta a 
sua trajetória, o que confere autenticidade 
e maior credibilidade ao que é verdadeiro. 
Estas observações também desestabilizam 
o padrão de beleza europeu, reforçando o 
discurso de autovalorização dos corpos das 
mulheres negras e de suas histórias, colabo-
rando para a reafirmação da identidade da 
mulher negra. 

Considerações Finais
Conforme pôde ser visto, a publicidade é um 
objeto que permite diversos tipos de análi-
ses, por influenciar e ser também influen-
ciada pela sociedade, constituindo uma 
ordem simbólica, estética e cultural. Con-
siderando estes aspectos da publicidade, a 
campanha Novo Natura Luna Ousadia foi 
analisada a partir dos aspectos verbais, so-
noros e imagéticos que se relacionam entre 
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si. É necessário enfatizar que estes elemen-
tos desempenham um papel fundamental 
para a construção de sentido da campanha. 
Para alcançar o objetivo de identificar a ar-
gumentação utilizada pela Natura para o 
enaltecimento da mulher negra utilizou-se 
como categorias teórico-metodológicas os 
princípios que permeiam o modo de organi-
zação argumentativo. 

Durante as análises compreendeu-se 
que há na campanha um rompimento com 
representações cristalizadas acerca do cor-
po feminino negro, sendo criada uma ima-
gem positiva do cabelo, do corpo e da nar-
rativa da mulher negra, o que pode promo-
ver uma identificação com as demais mu-
lheres negras na sociedade. Notou-se que 
a Natura buscou criar uma identificação 
do sujeito destinatário com a Taís Araújo, 
apresentando uma narrativa verdadeira 
contada pela própria, sendo a veracidade 
das informações sobre ela reforçadas pelo 
estrato imagético. Ademais, a campanha 
narrada pela Taís, sua presença nas cenas e 
o conjunto dos estratos imagético, sonoro 
e textual permitiu identificar a argumen-
tação demonstrativa. Também foi possível 
identificar a argumentação retórica, pois 
a Natura busca trazer para a campanha 
valores que podem se relacionar à luta fe-
minista e à autovalorização das mulheres 
negras, demarcando que a empresa é con-
temporânea e atenta às discussões sociais. 
Foi possível identificar, ainda, que a ousa-
dia, elemento presente na publicidade con-
temporânea, integra também a campanha, 
sendo reforçada diversas vezes pelo aspec-
to sonoro. Por fim, a Natura faz um questio-
namento ao sujeito destinatário, realizan-
do uma proposta (Charaudeau, 2019). O 
questionamento ao sujeito destinatário “E 
se você ousasse criar o seu caminho?” in-
dica uma visada de incitação a fazer, isto é, 

significa que há uma insuficiência que pre-
cisa ser preenchida.

Diante dos expostos, este estudo contri-
bui para uma melhor compreensão da rela-
ção entre a representação social e a publici-
dade, destacando uma questão crucial que 
diz respeito a uma representação positiva 
dos corpos negros femininos na publicida-
de, o que suscita uma visibilidade para a mu-
lher negra. Ademais, o estudo pode colabo-
rar para que ocorra discussões que tangem 
a mudanças significativas no mercado bra-
sileiro de cosméticos, promovendo a inclu-
são de diferentes corpos em seus materiais 
publicitários e/ou criando novos produtos 
que atendam necessidades de diferentes 
grupos. Cabe ressaltar que este estudo pode 
promover um debate acerca da inclusão so-
cial e como as marcas de cosméticos podem 
auxiliar a sociedade a ser mais inclusiva. É 
relevante mencionar também que o estudo 
reflete sobre a relação entre o modo de or-
ganização argumentativo e a publicidade, 
objeto heterogêneo e contemporâneo, con-
tribuindo para diferentes discussões para o 
campo da Análise do Discurso. 

Como a campanha analisada é constituí-
da por um vídeo e apresenta apenas uma 
mulher negra encenando-o, há uma limita-
ção em observar como outros corpos femi-
ninos negros poderiam ser representados. 
Por esse motivo, sugere-se uma investigação 
em uma campanha publicitária com uma 
quantidade considerável de vídeos para ve-
rificar se há a inclusão de diferentes corpos 
femininos negros, como, por exemplo, cor-
pos gordos e negras de pele retinta. Cabe 
destacar que é interessante realizar uma 
análise comparativa, em uma determinada 
campanha publicitária, entre mulheres ne-
gras de tez mais clara e as de pele retinta, 
no objetivo de verificar se há discrepâncias 
na forma de representação destes corpos, 
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quais recebem maior destaque, se há mais 
mulheres negras de cútis mais claras ou de 
pele retinta, se há uma representação igua-
litária para os dois grupos, qual a quantida-
de de mulheres negras gordas presentes, 
dentre outras acepções. Outrossim, suge-
re-se uma investigação argumentativa em 
uma campanha publicitária, de determina-
da empresa de cosméticos, para analisar a 
representação de corpos femininos brancos 
e negros, no intento de verificar se há diver-
gências nas estratégias de representação e 
de argumentação para estes dois grupos.  
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