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RESUMO

Este artigo desenvolve um estudo sobre publiciza¢g@mando como objeto as
narrativas da Memoéria das Comunidades Natura dalpduseu da Pessoa. A partir de
trés momentos marcantes da evolugcédo social da mapresentados por Lipovetsky
(2000), pretendemos demonstrar como o fator profiastornou-se fundamental para a
constituicdo da identidade feminina. Nesse confextipresentagéo de histérias de vida
com narrativas sobre o trabalho surge como esisatiégpublicizacéo, conceito que vai
além da publicidade tradicional para abranger ngaogos de contato com o discurso
da empresa. Amparado pela analise de discursontia francesa, o artigo busca
perceber os significados do trabalho e consumaptes nas narrativas das consultoras.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo e consumo; comunicacdo e trabalho;
publicizagéo; narrativas; Museu da Pessoa.

Introducao

Na contemporaneidade, desempenhar uma atividafissowoal que assegure
independéncia financeira faz parte de muitas retieaininas. Se é fato que hoje as
mulheres estdo presentes nas mais diversas areatialgo profissional, € preciso
lembrar que a evolucdo feminina quanto a amplidake suas funcdes foi lenta, mas
decisiva, trazendo repercussdes em toda a sociedade

O significado que as mulheres atribuem ao seu ltraba a forma de se
relacionarem com a empresa e com o seu discurgerdaodesse artigo que investiga as
narrativas da Memoria das Comunidades Natura,tddviiseu da Pessoa. Ao entrar em
um ambiente midiatico caracterizado pela coletéhid&drias de vida, para expor as
narrativas de sua equipe, a Natura cria uma eg@atiferenciada, que pode ser
considerada publicizacdo, termo muito empregadatoalidade para denominar as
acOes de marca que invadem todos os espacos, nentwem que fronteiras entre

informacéao, entretenimento e publicidade sdo disiid

! Trabalho apresentado no GP Publicidade - Epistagimk Linguagem, XI Encontro dos Grupos de Peagum
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Nossa proposta € investigar como as consultoragdNatcorporam o discurso
da corporacdo e promovem construcbes simbolicasudaidentidade pessoal e da

empresa por meio das suas histérias de vida.

O desenvolvimento do papel social feminino

O século passado pode ser considerado o mais sxMore® que diz respeito a
evolugcédo do papel feminino. De pessoas submissigs,vida gravitava em torno do
casamento e da familia, as mulheres avancaramregédia esfera publica e passaram
a ter o dominio da proépria vida. Analisando a eg@tufeminina, Lipovetsky (2000)
apresenta trés modelos de mulher a titulo de esigiea desenvolvimento do seu papel
social em cada momento historico.

O modelo da primeira mulher relaciona-se a fase qgra héa absoluta
dominancia masculina nos campos social, politisordolico. Enquanto as atividades
dos homens eram associadas a gloria e a honra,ubdeeres eram consideradas
inferiores e desprezadas; apenas a maternidadealerézada, mas tdo somente pela
descendéncia gerada. Segundo o autor, essa fakeqeaté o século XIX em certas
camadas da sociedade, e era comum que a mulher dossiderada propriedade do
marido, como fica evidente na obra Teoria da ClaSs@sa, de Veblen (1965),
publicada pela primeira vez em 1899. A mulher n&owvesta como individuo, ndo era
responséavel pelo proprio destino e apenas cumymigbes familiares. O seu 6cio estava
associado a boa reputacdo do esposo e da casaa poiprodutividade feminina
constituia sinal distintivo que evidenciava a difeya social.

O segundo modelo é caracterizado pelo triunfo dmlidla esposa/méae e
surgimento de uma idealizacdo desmedida da mulbercampos do imaginario, dos
discursos e da vida doméstica. De acordo com Lipkygeo trabalho doméstico adquire
um reconhecimento social inédito como agente dalmacdo da familia e da nacao:
“preocupada em confinar as mulheres em seu intexrimteologia moderna se esforcou
para promover o trabalho do lar, dignificar umapagfio considerada tradicionalmente
inferior” (LIPOVETSKY, 2000, p.216). Morin identda essa exaltacdo da mulher ao
analisar a cultura de massa nos anos 1960-65, guaerdtebe a definicdo de duas
grandes tematicas da imprensa feminina: casa/b&n{ss um lado; e seducdo/amor
de outro, representando “0 micro-cosmo dos valpréscos fundamentais da cultura de
massa: a afirmagéo da individualidade privada, m-bstar, o amor, a felicidade”

(MORIN, 2009a, p.144). O surgimento destes valestd associado ao incitamento ao
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consumo, em um novo ciclo no qual novos produtos)a; por exemplo, maquina de
lavar e refrigerador, sdo apresentados pela pdatiel como “libertadores”. O papel de
consumidora torna-se fundamental para a indeperméeminina, pois 0S NoOvos
valores transmitidos pela cultura do consumo eramiré&rios ao modelo feminino
vigente até entdo: a ideologia do sacrificio e €lpeddéncia da mulher no lar. Assim,
“se € verdade que o universo do consumo de massgabciu, em um primeiro
momento, para reforcar a imagem da mulher nodag ndo deve ocultar o fato de que
ele minou, simultaneamente, o sistema de valoresagfundava”’ (LIPOVETSKY,
2000, p.228-9). Os valores do hedonismo surgem amanode desejo da cultura e vao
ao encontro da necessidade de ter mais indepeadé@uritribuindo para o avancgo
feminino no mercado de trabalho.

A partir dos anos 60, comeca a emergir o modelotedeeira mulher,
caracterizada pela capacidade de autodeterminag@icgando uma ruptura sem
precedentes no quadro da evolugcdo social do géhmeta primeira vez, o lugar do
feminino ndo € mais preordenado, orquestrado déaporponta pela ordem social e
natural” (LIPOVETSKY, 2000, p.12). O controle dactedidade, as transformacdes
dos grandes setores de atividade econ6mica (coexpansao do setor terciario, que
criou empregos mais adaptados as mulheres), dicagéio intelectual e profissional, e
a difusdo de novos padrdes culturais pela cultareotisumo sdo alguns dos fatores que
contribuiram para a grande ruptura que se deu nuel peminino, trazendo
transformacdes irreversiveis. Nesse novo ciclo, esedvolvimento do aspecto
profissional se impde como a norma dominante e téhen ndo € mais uma simples
categoria na sociedade: ela entra na cena po$iticiad, torna-se ator historico”
(MORIN, 2009b, p.164). No entanto, embora estalelaiteracdo fundamental na
histéria feminina, o modelo da terceira mulher r@incide com a extincdo das
desigualdades entre os sexos, ja que ndao ha giadaseem completa superacdo das
diferencas sociais entre homens e mulheres. O @i salta a vista neste modelo da
terceira mulher é o poder feminino para se autochtar, fazendo emergir a
importancia atribuida ao papel profissional.

O trabalho como fator constitutivo da identidade feninina
A medida que cresce a participacdo feminina no adercprofissional, o
trabalho vai adquirindo uma nova significacdo @eganulheres. Ao assumirem o papel

de protagonistas das proprias vidas, as mulhergwifieem a vontade de conquistar
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uma identidade profissional plena e, mais amplamentiesejo de ser reconhecidas a
partir do quefazem e ndo mais do que sdo ‘por natureza’, como mushere
(LIPOVETSKY, 2000, p.223-4, grifo do autor). Assigstar inserida no mercado de

trabalho n&o significaria somente ter independéficanceira e ser consumidora, ou

seja, perceber-se detentora de autonomia e incliish@ondicao vai além, ja que traz

uma redefinicdo de valores e contribui para a fgémadentitaria, como refor¢ca Dubar:

“As mulheres, em sua maioria, ja ndo se definermagpa&omo esposas ou maes.
Embora dediquem a ‘familia’ mais tempo e investitnaque os homens, tém também
uma identidade profissional que influencia a camgsto de sua identidade pessoal”
(DUBAR, 2009, p.85).

Araljo e Scalon ressaltam o destaque que o trabalwsiderado como
insercao profissional e atividade remunerada, ocwpaida das mulheres. Segundo
elas, o resultado da pesquisa “Género, trabalhaméli&™ enfatiza a valorizagéo do
trabalho profissional feminino: “a afirmacao getieemte de que as mulheres querem
‘ficar em casa’ ndo se sustenta, pois ha evidésabre o significado do trabalho como
fonte de realizag&o pessoal e de melhoria das gieslde vida da familia” (ARAUJO;
SCALON, 2005, p.69). Essa nova forma de situarabaiho como parte da vida
feminina traz grandes implicacdes em toda a sodeda

Esse fenbmeno nédo transforma apenas o mundo dalhabmas
também a relacdo das meninas com os estudos,agdaglentre os
sexos, o poder no seio do casal: paralelamente oatrote da
fecundidade, a atividade feminina exprime a promog&térica da
mulher que dispbe do governo de si, assim como nowa posi¢ao
identitéaria do feminino (LIPOVETSKY, 2000, p.204).

O crescimento significativo do trabalho da mulhemdicado por Antunes
(2004). Segundo ele, a participacdo feminina janfet mais de 40% da forca de
trabalho em diversos paises avancados, e [...] s&la absorvido pelo capital,
preferencialmente no universo do trabaffzot-time precarizado e desregulamentado”
(ANTUNES, 2004, p.337). Além disso, 0 autor apaaiabém para a necessidade de
ampliar a concepcéo de trabalho, que n&o devengariaos empregados formais, pois:

a classe trabalhadora hoje compreende a totalidesleassalariados,
homens e mulheres que vivem da venda da sua fer¢aloialho — a
classe-que-vive-do-trabalho, conforme nossa deraém (Antunes,
1995 e 1999) — e que sdo despossuidos dos meigeodacao

(ANTUNES, 2004, p.336).

A pesquisa nacional de atitude e opinido contempésios aspectos das relacdes de género no QnmeMIia,
tendo entrevistado dois mil individuos, sendo 98#éns (49,2%) e 1.016 mulheres (50,8%). (ARAUJQAISQN,
2005, p.7; 154)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

O autor ressalta o crescimento dessa forma de lhmbaa atualidade,
constatando uma reducdo consideravel do numeroratmltiadores estaveis em
empregos formais. Sendo assim, nossa anélise fcarsultoras Natutaatividade
gue pode ser considerada uma forma desregulametdamabalho, sinal do espirito do

tempo.

O trabalho feminino nas vozes das consultoras: a plicizacdo na Memoria das
Comunidades Natura

Para analisar os significados do trabalho na vaairfina, tomamos como
objeto desse estudo o Projeto Memodria das Comuesdathtura do site Museu da
Pessoa, museu virtual de histérias de vida queogde a coletar e preservar a memoéria
social a fim de criar uma rede de depoimentos p&iprdas narrativas que expressam
um pouco de cada um dos diferentes sujeitos. Cammagdo dessa comunidade, a
Natura dedica-se a uma construcdo conjunta da immagarcéaria, ao mobilizar as
esferas da memoria e da subjetividade feminina, aasbjetivo de atribuir valores e
significados para a corporagao. Essa iniciativaesgnta uma mudanca no padrao
organizacional tradicional, ja que a empresa dtuba ao outro para que fale por ela,
enguanto as consultoras tém uma oportunidade dgraorsubjetividade na sua relacéo
com a empresa.

Podemos falar, assim, que se trata de uma estatégiublicizagdo, conceito
entendido aqui como processo que ultrapassa acpldale tradicional e corresponde a
uma transmutacdo da comunicacdo da marca parasostportes em formatos
diferentes que, a primeira vista, ndo sao explieitate identificados como propaganda
de empresas. Para Casaqui (2009), a publicizagéocteno objetivo fortalecer a
relacdo do consumidor com a marca na esfera sioabdb processo de publicizagéo é
municiador de atributos intangiveis, que inserermascadorias no contexto das acoes,
relacdes, interacbes humanas, no dialogo com csirdis e com 0 ‘espirito’ de seu
tempo” (CASAQUI, 2009, p.130-131).

Quessada (2003) também aponta a busca da pubégadcespacos diferentes
para inscrever suas mensagens, pois todo o espeigd gassa a ser entendido como

suporte para o discurso publicitario no intuitccdetrolar todas as fases de producéo do

4 Para efeito dessa pesquisa, tomamos por objetoresiltoras em virtude da representatividade dedatle de
consultoria junto a empresa, da flexibilidade dofite, que possibilita facilidade de conciliagcdo @mida familiar, e
da valorizacéo social do consumo de produtos dezhehlém do nosso interesse pelos estudos devgéner
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discurso e atingir um numero cada vez maior ddategjeSegundo ele, “essa corrida ao
suporte do discurso designa o objetivo da pubkeddQUESSADA, 2003, p.78), pois
qualquer espaco livre transforma-se em espaco hli¢garizar”. O autor indica o
“efeito de turvacdo” existente nos dias atuais eemtvntetdo publicitario e o néo-
publicitario, entre comunicacédo e informacao, eatgeie tem ou nao funcdo comercial.
Para ele, essa opacidade dos limites faz com cqoebkcidade transborde sobre o
cotidiano, e seu discurso seja assimilado com umideede comunh&o, como uma
maneira de manter o senso comum na sociedade, @vqua o carater politico que ela
conquistou.

Podemos perceber que, na contemporaneidade, haonsunco maior dos
discursos das marcas do que efetivamente dos psdpbis ainda que ndo haja a
aquisicao da mercadoria, a publicidade busca seomaeadesdo, mesmo que no plano
dos valores e ideias incorporados ao universo diotbdas marcas. Nesse sentido, esse
projeto da Natura pode ser percebido como uma riosrma de consumir e ser
consumido pela midia (SILVERSTONE, 2002), ja que im@rligar sua memoria
pessoal & marca Natura, 0s sujeitos se constraemséroem relacdes simbolicas com a
empresa, em um intenso movimento nos dois sentidos.

Os depoimentos evocam a memoria, reinventam o atoodtar historias e
falar de si, trazem relatos pessoais sobre lemasadg infancia, familia, casamentos,
trabalho, momentos de alegrias e dificuldades eraggo. Em meio a tudo isso, as
referéncias a marca permeiam o discurso por meiexgeriéncias com a Natura,
misturando-se o discurso pessoal, marcado por fhkiosotidiano, com comentarios
sobre produtos, elogios a Natura e as suas imMaggociais. Essa mistura do pessoal e
do corporativo na narrativa desperta nossa ateagéaerece ser analisada, por indicar
pistas do processo de publicizagéo.

Em analise a relacdo da consultora com a corporac@&com seu discurso
Apresentamos a seguir a analise prévia de umatinareafim de investigar os
sentidos construidos em torno do consumo e dasseamacdes do trabalho, observando
também como as mulheres organizam suas histériagidde atribuindo valores a
corporacdo por meio desses relatos. Trata-se depnimeiro estudo, que visa se
aproximar das narrativas utilizando a Andlise dsciso de linha francesa a fim de
“compreender como um objeto simbdlico produz seit{®@RLANDI, 2009, p.66).
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Em geral, os relatos seguem uma espécie de rofinmeiramente ha um
breve resumo da trajetoria de vida, e entdo su@geseguintes assuntos: identificacao,
familia, infancia e adolescéncia, formacao escoldg profissional e trabalho. A partir
dai, tem inicio a relagdo com a Natura por meimaaacdo do ingresso e trajetoria
profissional na empresa; das linhas e produtosquense identifica; dicas e estratégias
de vendas; projetos futuros e metas.

Para essa anélise, trazemos a narrativa de ClRegjima Machado, 32 artos
natural de S&o Paulo, cidade onde continua mora@deada, tem trés filhos. Sua
familia é grande, tém quatro irmaos, muitos tipsieos. Ela conta que o pai trabalhou
sempre em metallrgica, enquanto a mae era donasde A narrativa inicia com
descricbes de acontecimentos da infancia, em d¢eno saudosista. Brincadeiras e
convivéncia com 0s irmaos e primos ganham destaguay no trecho abaixo.

Lembro das brincadeiras de crianca. Toda meninaagde brincar de boneca,
mas eu gostava muito de brincadeiras como pega;pEsg@mnde-esconde, essas coisas
assim gue exercitam mais. [...] E a minha infartoda eu tive bastante contato com a
minha familia. Primos. Entéo, foi bem legal. Teninwa boa recordacao dessa época.

Conta que seu interesse pelas vendas por catategaesde cedo, garantindo
independéncia: ter seu dinheiro e nao ficar depatalela mae foi seu estimulo para
comecar a vender. Sobre a vida escolar, relatdajuma aluna e estudou sempre em
escolas municipal e estadual, guardando dessayfasdes amizades. Fala dos cursos
de linguas e também do interesse pela musica, peaa qual tentou o primeiro
vestibular. Mas acabou cursando Administracéo caiilllacdo em Comércio Exterior
e comecou a trabalhar como auxiliar de escrittiiona agéncia de empregos.

Seu primeiro contato com a Natura surgiu por ingerde uma ex-namorada
do irmao, que a estimulou por perceber o seu bosendgenho com vendas. No
entanto, por diversos fatores, ela demorou a recehasita da promotora, fato que,
guando aconteceu, tornou-se memoravel, como vempaato a seguir.

Ai quando chegou janeiro, eu lembro direitinho: d& janeiro bateu la na
minha porta uma moca bonita, perfumada, linda, chigeu falei: “Nossa!” “Oi, eu

sou promotora da Natura, vim fazer aqui 0 seu cadagjue vocé ligou”. Eu falei:

° O depoimento completo pode ser conferidlo na Memdtas Comunidades Natura. Disponivel em:
<www.museudapessoa.net/natura>. Acesso em: 1201M.

As idades referem-se ao ano de 2005, quando osnalatos foram coletados. Embora haja a indicacdandode
nascimento, mantivemos as idades relativas a émdapoimento. A indicagcdo do ano de coleta doidegto nao
estéa clara na comunidade, mas pode ser percebldéura das narrativas.
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“Nossa! Lembraram!” Ela falou: “Ndo, € que a Naturinha entrado em férias
coletivas”. Quando mandou, eu achei tudo lindo eramghoso. Os catalogos, os
produtos, eu adorei tudo.

Nesse ponto, podemos perceber o consumo imagétitratmhlho representado
pela promotora, a “moc¢a bonita, perfumada, lindague” que chega para fazer o
cadastro de Claudia e, assim, inicid-la na ativeda@ consultoria. A expressao
“Nossa!” evidencia o deslumbre e a vontade de fpaete dessa equipe, adquirindo
para si as caracteristicas que a encantaram. Arrpostaparéncia da promotora sao
consumidas simbolicamente ressaltando o papel mideder, destacado por Haug:

Antes de a promessa estética do valor de uso daekgrree como
embalagem e, por fim, como imagem publicitaria,j&lae encontra
ativa fora da mercadoria, na boca e nos gestoseddedor. Uma
grande parte das funcbes da estética da mercadoraretamente
preenchidas mais tarde, é vista como desempenboglelaquele que
veste a mascara caracteristica do vendedor (HA9%,1.89)

Por se tratar de uma empresa que comercializa fo®dde beleza, as
representantes de marca transformam-se em vitrowap podemos perceber pela
leitura das narrativas. A maquiagem impecavel alelo com o cheiro do xampu da
marca funcionam como atrativos e contribuem parzereda. Varias dela relatam
comprar sempre 0S mais recentes lancamentos deiagaqu para uso proprio, pois
durante o contato com as clientes, séo pergunsadae a sombra ou 0 batom que estao
usando. Claudia comenta que lavar o cabelo conodufm antes de encontrar clientes
potenciais transforma-se em estratégia de venda:

E eu vendia sei la quantos conjuntos daquele shamporque todo mundo
falava assim: “Claudia, eu quero um shampoo, mas figue com o cheiro do seu
cabelo”. “Mas qual é o seu tipo de cabelo?” “E olem. Mas n&o tem problema n&o,
quero igual ao seu”.

O sucesso de vendas do produto relatado pela toregsela tamanho a ponto
de os clientes ndo se preocuparem com a adequac&ntpu ao seu tipo de cabelo,
escolhendo somente pelo cheiro. Esse argumente o justificativa para uma
reclamacao pelo fato de o produto ter saido dealiffla manifesta sua discordancia
com isso de forma ponderada, fazendo questdo detaspgue a marca tem outros
produtos de qualidade, mas nao tao perfumado cquela

A qualidade das mercadorias e o0 incentivo ao “bstardem” do discurso da

Natura se repetem em diversos trechos de maneatanba enfatica.
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Todo mundo pode ser bonito a sua maneira. Clam spia pessoa tiver um
cuidado... [...] Entdo, eu acho que nao existe wdr@go de beleza. Eu acho que todo
mundo tem a sua beleza, interior e exterior.

Podemos perceber aqui um forte vinculo da narratbra a razao de ser da
empresa: “criar e comercializar produtos e servgues promovam o Bem-Estar/Estar
Bem.” O site da Natura define bem-estar como “ac@ harmoniosa, agradavel, do
individuo consigo mesmo, com seu corpo”; enquastarEBem é “a relagdo empética,
bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outwn a natureza da qual faz parte e
com o todo®. O depoimento se coaduna também ao previsto rép $8gencas da
empresa: compromisso com a verdade e a busca eézabderta de preconceitos e
manipulagdes. Assim, o discurso da consultora bevaro discurso da empresa em um
processo de transacdo (CHARAUDEAU, 2006) no qualoasultora apresenta 0s
valores da empresa a partir da sua visdao de moundsgja, adaptando a sua realidade e
produzindo um ato de linguagem que pretende criea significacdo e transmitir uma
imagem positiva tanto de si quanto da Natura pao he depoimento.

Além do consumo do discurso, destaca-se nos ratatasitato sensorial com
0s produtos no momento do recebimento da primair@ae pedidos, que se torna um
marco como inicio da carreira de consultora e éadarem um tom de satisfacdo e
orgulho nas historias de vida.

A primeira caixa que eu recebi, nossa! [...] vod#eaa caixa da Natura, tem
aguele cheiro bom. Porque os produtos da Naturarahre muito bem. E na época, o
primeiro pedido que eu fiz tinha produtos da linBeva Doce e de uma linha que
chamava Somma, que era de produtos com ervas, emo ¢charavilhoso! [...] Entao,
eu fiquei encantada, falei: “Ai, que delicia! Consso € bom!”

Narrar o recebimento da primeira caixa de pedidosm& constante nos
depoimentos. Deduzimos que as consultoras deversider perguntadas sobre isso
durante a entrevistaHa também alus&o aos produtos que mais gostabéia aqueles
gue fazem mais sucesso entre os clientes. Nesg® tazima, verificamos mais uma
vez a critica — ainda que implicita — ao fim dadoigio de mercadorias que fazem
sucesso. Ela se mostra saudosista em relacdo adstqs (guarda os catalogos e

embalagens antigas) e também aos eventos do passamo mais sofisticados e

® Site da Natura. Secdo Sobre a Natura - Razéo dBisponivel em:
<http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?MenuBtre=5&Menultem=3> Acesso em: 16 mai.11
" Procuramos informagdes sobre as condicdes degiodins depoimentos, mas néo obtivemos retorno.
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ofereciam muitos prémios. Essa tendéncia a “aardtiz passado parece associada a
existéncia de um namero menor de consultoras Natareomparacao ao presente.

Era mosca branca. Hoje ndo: “Vocé vende Natura? Miirma vende, minha
vizinha vende, minha cunhada vende...” Tem muiteegyeendendo.

Por fazer parte de um passado idealizado, elaeaorigorno de si o imaginario
de ter feito parte da melhor época da empresaabdecuma aura de distingdo, em
contraposi¢cado a grande quantidade de vendedoraama nos dias atuais.

Sobre os produtos, ha sempre alusdo as linhas @hmrEkos, a primeira
baseada no cuidado responsavel com sinais da idadesegunda amparada pela
sustentabilidade e respeito a natureza. Quanttagasonsultora fala da boa aceitacéao
no mercado, inclusive internacional, e enfatizaatovque as pessoas atribuem aos
produtos que dizem respeitar 0 meio ambiente. SkEgeta, ao montar uma loja na
Franca, a Natura priorizou a apresentacao da Hhiba porque:

as pessoas de fora adoram isso. Falou em meio abebienesmo que nao
sigam muito, elas adoram falar: “Olha, o produtcogganico, € natural”. As pessoas
gostam muito.

Ainda sobre o cuidado com 0 meio ambiente, elaacdatimportancia do refil
— disponibilizado pela empresa — enfatizando sealodwalor: além da reciclagem, o
produto € mais barato. E para mostrar isso, atharadquire um tom didatico, quando
se pode perceber uma pedagogia do trabalho de lmresuque pode servir de guia
para as consultoras que estéo ingressando naaalévid

Entdo, todo produto que tem refil eu ja aviso: “@Jméao joga fora porque
depois tem refil”. E as pessoas acham o maximo:e@rgal, tem refil, entdo eu ndo
vou precisar comprar de novo”. Eu explico: “Na seglka compra vocé vai pagar tanto,
que é 20% menos”. “Ai, que bom!”

Esse tom didatico torna-se ainda mais forte quandonsultora passa a falar
sobre a importancia dos treinamentos e da atividieonsultoria. Ela mostra-se
indignada com as consultoras que nao se capacitqone eendem por meio de uma
equipe, situacdo que, segundo ela, torna injustpsemiacdes por volume de vendas:

Eu também, se tivesse um monte de gente venderalmpa, me destacaria
em volume de vendas. Mas néo é a verdadeira conisulPor qué? Porque ela mesma
ndo tem cliente. Ela mesma néo esta vendendo nada.

Fazer o treinamento, conhecer bem cada produtajeseciosa, saber lidar com

as pessoas, prestar um bom atendimento, procioamicdes com outras consultoras
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sdo considerados essenciais para realizar a comngulbho entender de Claudia. Ela

enfatiza a importancia de compreender o que oteligmer e, quando possivel, tornar-se
amiga para perceber como pode contribuir com aope$sso deve acontecer antes de
mostrar os langcamentos e o0 os produtos.

Por isso que a Natura chama a revendedora de ctorsillpara dar uma
consulta; a venda [deve] ser o resultado de umasatia, e ndo um objetivo. [...] Vocé
vai identificar o produto para o cliente. Vocé ngode vender um produto errado,
porque sendo ele nao vai gostar do produto e MarfaO produto ndo presta”. Nao é
o produto que néo presta, é porque ndo é o prodderuado para aquela situacéo ou
para aquele tipo de pessoa. E para isso a genteueso.

A leitura dessa narracdo em detalhes, com posslid@agos entre o vendedor
e 0 comprador, evidencia o tom didatico assumidim pkscurso. Retirando-se o
discurso dessa plataforma virtual, poderiamos anitehte imaginar esse trecho sendo
falado em um treinamento para consultoras inicearRedemos perceber, assim, que a
consultora contribui para a construcdo de uma pegaglo trabalho, reelaborando a
mensagem com suas palavras e promovendo um efeiteerdlade ao discurso da
corporacéo previsto na secao A Empresa, do siterlat

Consideramos as consultoras e 0s consultores nqadO®iros

consumidores. E por meio deles que os produtosrilatiegam as
maos de seus clientes, com quem incentivamos qiabedscam
relacbes de qualidade, baseadas no entendimemtatemdimento de
suas necessidades. Para isso, faz parte da a@vitladonsultoria o
conhecimento, a utilizagéo e a vivéncia dos beiosfidos produtos
Natura e de seus conceitos antes de oferecé-leseatps, amigos,
conhecido$.

A convicgcdo com que Claudia estabelece as normatvidade ganha um tom
imperativo, que fica ainda mais destacado quara@xgressa indignacdo ao comentar
sobre uma consultora que, depois de seis anosviiade, ndo vendia Chronos porque
nao sabia identificar os tipos de pele.

Se ela ndo sabe nem o tipo de pele dela, comolgueiesaber o da cliente
para recomendar o produto? LoOgico que ela ndo vander, mesmo. Faltou
oportunidade dela se aprimorar? Nao, claro que nRorque isso dai é aberto para
todo mundo. Talvez tenha faltado um pouco de issereou talvez ela ndo venda ela
mesma, deve ter pessoas que fazem a venda ewaarspassando [os pedidos].

8 Disponivel em: <http://scf.natura.net/Conteudo/Dkfaspx?MenuStructure=5&Menultem=1>. Acesso em: 16
mai.11
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A insatisfacdo com a venda por equipe e o julgamdatvalor diante daqueles
que ndo se dedicam ao aprimoramento para melh@mgesnho das atividades de
consultoria ficam evidentes nesse trecho e em ootlito semelhante em que ela critica
uma pessoa que ndo domina o conhecimento dos psodila faz questdo de mostrar
as normas, ressaltando as proibicdes e os devaresndultora, dentre os quais o de
investir na sua “vendabilidade”, na autoconstrugaosujeito enquanto profissional
desejado, na medida em que os individuos séo “aganaselhados [...] a usarem seus
préprios recursos e bom senso para permanecereneriado, aumentando seu valor
mercadolégico” (BAUMAN, 2008, p.16).

Essa estratégia também parece revelar que elaadeskjtizar o seu valor
enquanto consultora. Ao contar que ficou resporngila captacdo de pedidos de uma
promotora durante o seu periodo de férias, mostnaocdesempenhou o papel com
eficiéncia, de forma que, mesmo apds o retornaaa@tora, as pessoas a procuravam:

demorou uns seis meses para o0 pessoal desacostiemae ligar. Era muito
engracado, porque eu falava para minha mae: “Ollea, ndo sou promotora e ao
mesmo tempo eu sou. Porque o pessoal ainda contimugprocurando”. [...] nem
sempre uma pessoa que vende bem tem perfil paggr@®motora. Eu acho que eu me
daria bem nesse negécio.”

A competitividade como sinal do espirito do tempgprépria do mundo do
trabalho surge nesse trecho e também na partediindépoimento, em que ela mostra
uma certa insatisfacdo por continuar ainda comsudtora, revelando desejo de ocupar
cargos superiores. Mas ela faz questdo de agradeageconhecimento que essa
entrevista significa e também fala com orgulho pl@mios que recebeu, como broches,
premiacdes simbdlicas que representam distingcdeamgo.

Podemos interpretar que, apesar de algumas dissag&om a empresa, sua
narrativa adquire um tom bastante entusiasmadalaodo seu vinculo com a Natura e
da importancia do seu trabalho.

[...] quando vocé tem uma atividade, a sua autovestesta sempre em alta,
porgque vocé tem uma ocupacédo, vocé tem objetiv@ e meta, vocé tem uma série
de coisas. [...] vocé fazer aquilo que vocé gosta: gosto da Natura, gosto dos
produtos, entdo eu me sinto bem, porque faco unsa goie eu gosto.

Por essas razdes, ela conta ter deixado as outfge®as que fazia venda por
catalogo e ter ficado s6 com a Natura. Porém, @ahtr seguinte, torna-se contraditéria
com a seguinte declaracao:

12
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Hoje eu néo trabalho s6 com a Natura. Mas comondiZ&® que seria do
amarelo se todo mundo gostasse do vermelho?” Ndmrwndo usa tudo da Natura.
Eu acho que nem o dono da Natura usa tudo s6 dardlafs vezes vocé pega uma
coisa soO para complementar. Mas a maior parte éldaura mesmo.

Ao revelar que vende também produtos de outrasawmamt®m da Natura, a
consultora parece apresentar um ruido com o dsca®mpresa. A sua “infidelidade”
é logo justificada, como se fosse percebida pomelama como falta grave. Pelo fato
de o depoimento estar situado em um espaco dad\atysrovavel que a consultora
tenha se sentido desconfortdvel com a revelacabpranrseja comum entre muitas
consultoras de produtos de beleza revender marifaserdes. Depois de varias
tentativas de racionalizar a venda de produtosuti@® empresas, ela tenta se redimir
afirmando que “a maior parte é da Natura mesmo”.

Dessa forma, percebemos que esse relato oscilarapimentos de dissonancia
quanto a cultura corporativa e outros de concordargue prevalecem. Assim, o
discurso da consultora corresponde de forma benfasiaos valores da marca, razao
pela qual podemos identificar uma posi¢cao hegeméshieninante na decodificagdo do
discurso, a partir do modelo proposto por Hall @0Embora esse autor se refira ao
suporte televisivo, consideramos que o modelo dbficacdo/decodificacdo por ele
apresentado pode nos auxiliar na percepcédo daséggais discursivas existentes na
Memodria das Comunidades Natura. Em alguns momeptos;ipalmente quando se
refere ao passado e aos produtos que sairam de bnmodelo negociado de Hall
(2003) emerge, identificando-se um cruzamento esteanentos de adaptacdo e
oposicdo, ndo havendo uma aceitacao total e simmacligbes ao discurso, ainda que
disfarcadas.

Chama a nossa atencdo o tom pedagdgico que o stisassume quando a
consultora fala da sua atividade, como o uso dib eed necessidade de ser uma
consultora dedicada a entender e oferecer o mglam seu cliente, a partir dos
treinamentos e do efetivo conhecimento dos prodwoseproducdo dos valores da
Natura pode ser percebida também pelmsentusiasmado, ao exaltar a atividade de
consultoria e criticar aqueles que nao se adéquasexigente perfil de consultora que
ela parece assumir, revelando a competicdo do deedmtrabalho. Essa caracteristica
também visa atribuir a si mesma um carater de itegalade e “vendabilidade”
(BAUMAN, 2008), conferindo distincdo a suas ativdda e buscando se posicionar no
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quadro de consultoras Natura por meio desse deptméfinal, como Recuero (2009)

reforca:

Os atores sdo conscientes das impressfes quendesiga e dos
valores e impressfes que podem ser construidogedas sociais
mediadas pelo computador. Por conta disso, € missjiwve as
informacdes que escolhem divulgar sejam diretamerfiigenciadas
pela percepc¢ao de valor que poderao gerar. (RECUERI, p. 118)

Assim, o discurso da marca é consumido e exibida gansumo por meio das
narrativas dispostas na Memoria das ComunidadegraNagspaco que multiplica os

valores da empresa por meio das vozes das corasultor

Consideracoes finais

Em um momento em que os limites entre publicidaslgretenimento e
informagao tornam-se cada vez mais ténues, a paydo se destaca ao desenvolver
estratégias para difundir o discurso marcéario epa@ss diferentes da publicidade
tradicional, de forma muitas vezes disfacardagasutem tanto.

Ao criar essa comunidade no Museu da Pessoa, aaNatibui voz aos seus
colaboradores e consultores para que assumam wstisgerando um forte efeito de
realidade. Na narrativa analisada, percebe-se dopri@mio de uma ligacdo muito
proxima entre o discurso da empresa e o depointentmnsultora; enquanto em outras
passagens ficam manifestos as criticas e os destamentos com a organizacdo, que
parecem expressar uma espontaneidade que corpabaiio efeito de real, de suma
importancia para uma maior credibilidade da naraagi do discurso da marca.

Embora seja apenas uma primeira analise, que ftacede maior
aprofundamento e reflexdo, a leitura das hist@&sida demonstra que as consultoras
extrapolam a sua funcdo de vender as mercadormdatd, nessa comunidade, é o
discurso da marca que passa a ser consumido @l@yphra consumo por meio das

consultoras.
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