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RESUMO

O artigo traz alguns dos resultados da nossa dissertacdo de mestrado, em que buscamos
investigar narrativas de consultoras Natura no Museu da Pessoa, site voltado a preservacao
das histdrias de vida. Percebemos que as historias buscam efeitos de realidade e criacdo de
vinculos entre enunciador e enunciatério, tratando-se de uma estratégia de publicizacdo da
Natura. Com abordagem qualitativa ancorada na Analise de Discurso de linha francesa,
trazemos um estudo do contrato de comunicacdo para depois investigarmos como 0
discurso circulante da beleza, felicidade e sucesso estd presente na fala da consultora,
reforgando o discurso corporativo da Natura.
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da Pessoa.

Contando historias

Na atualidade, a associacdo de historias de pessoas e fatos comuns a marcas tem
sido cada vez mais utilizada na comunicacdo das empresas, visando a criacdo de uma
relacdo forte com os seus consumidores. Buscando uma aproximagao baseada no efeito de
real, no afeto e na consequente identificacdo do enunciador com o0 enunciatario,
desenvolvem-se narrativas orientadas para o consumo dos produtos e do discurso das
corporagoes.

Assim, muito se tem falado a respeito de storytelling, pequenas histérias
desenvolvidas com o objetivo de encantar e atrair o publico. Uma vez que a publicidade nas
midias tradicionais, como TV, jornal e revista, sente cada vez mais a migracao das verbas
para outras plataformas, o antigo ato de contar histérias passa a ser utilizado para evitar a

dispersdo da atencdo, fazendo o consumidor envolver-se com as marcas. Segundo Gabiriel,
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Combinando a antiga arte de contar estérias com as possibilidades das
novas plataformas digitais, o transmidia storytelling configura-se em um
poderoso antidoto contra a interrupcdo no marketing e que enriguece a
experiéncia humana no contato com as marcas. (GABRIEL, 2011, p.143)

Diante da imensiddo de possibilidades disponiveis para veicular contetdo
comercial e da transformacéo do receptor em produtor e emissor de contetdo, as marcas
precisam readequar sua atuacdo a fim de conquistar o engajamento dos consumidores.
Nesse sentido, Jenkins (2009) analisa como a convergéncia refere-se a um processo e nao a

uma finalidade Unica, um objetivo.

A narrativa transmidia refere-se a uma nova estética que surgiu em
resposta a convergéncia das midias — uma estética que faz novas
exigéncias aos consumidores e depende da participacdo ativa de
comunidades de conhecimento. (JENKINS, 2009, p.49)

Especificamente no caso da Natura, marca brasileira de cosméticos, podemos
perceber o uso de diferentes conteddos em plataformas distintas, de forma que cada
mensagem ndo é dependente da outra para que faca sentido. Os comerciais veiculados na
TV, o material de apoio de vendas, a revista Consultoria Natura, que traz dicas de vendas e
incentivo as consultoras, tudo contribui para criar uma imagem de marca perante
consumidores e também colaboradores e consultores. Estes constituem a grande forca de
venda da marca, correspondendo a mais de 400 mil revendedores auténomas, que
comercializam diretamente o produto com os clientes e ndo possuem vinculo empregaticio
com a empresa.

Uma vez que as marcas vislumbram na web possibilidades diferentes de
construcdo simbolica, elas recorrem a afetos, experiéncias e memorias a fim de criar pontos
de contato com o consumidor, reforcando o territério da marca (QUESSADA, 2003). No
Museu da Pessoa, museu virtual de histérias de vida, podemos encontrar narrativas de
pessoas ligadas a diversas empresas, inclusive a Natura, marca que se faz presente com
testemunhos de colaboradores e consultores.

Particularmente em relagdo as consultoras®, percebemos uma estrutura cronolégica
relativamente comum nas suas historias. O inicio localiza-se na fase da infancia e
adolescéncia, depois atravessa a formacdo escolar para entdo chegar a familia atual e a vida

profissional. Em seguida, elas contam como se deu o ingresso na Natura, apresentam

® As narrativas das consultoras Natura foram nosso objeto de estudo na dissertagdo Comunicac&o, consumo e trabalho
feminino: Narrativas de consultoras no Projeto Memoria das Comunidades Natura (DANTAS, 2012).
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conceitos da empresa e mudancas mais marcantes a partir da atividade de consultoria. Nas
narrativas de vida, ordena-se o tempo: o que ja passou, relatando a trajetdria até o presente,
e também os planos, nos quais o papel da Natura ganha relevo, ja que contribui, na fala das
consultoras, para a realizagdo de sonhos, seja pelo desenvolvimento pessoal ou pelo
consumo.

Dessa forma, ao invés de apelar simplesmente para a publicidade tradicional, que
nem sempre gera crédito por parte dos receptores, a Natura investe em publicizacéo,
trazendo a voz das consultoras para falar sobre a marca, seus valores e seu posicionamento.
O discurso das consultoras é construido com pano de fundo corporativo, implicando numa
edicdo de acontecimentos e experiéncias pessoais, aliados a apreciaces sobre a corporagédo
e seus produtos, que interessam a Natura e que transmitem a imagem desejada de

consultoras bem sucedidas.

A construcdo das historias

A narrativa, no¢do fundamental para nosso estudo, &€ compreendida no sentido de
trama, ou seja, como encadeamento de acontecimentos que geram uma transformacéo do
estado inicial ao estado final relatado, em determinado periodo de tempo. Ha uma
transformacéo por meio dos fatos narrados conferindo um sentido ao todo.

Como destaca Barbosa (2009), ha estreita relacdo entre a construcdo de narrativas
e 0 modo de se colocar no mundo. Retomando os estudos de Paul Ricoeur, a autora aponta

que a narrativa tem a funcédo de configurar a experiéncia temporal:

O ato narrativo é a trama que construimos nas multiplas acdes textuais. E
a construcdo de qualquer histdria que para ser inteligivel deve ter comeco,
meio e fim. O que da inteligibilidade as histérias que contamos €é o fato de
estarem organizadas numa trama que torna possivel ao outro seguir a
historia (BARBOSA, 2009, p.19).

Nesse sentido, Sibilia (2008), ao focar especificamente as “narrativas do eu”,
aponta a importancia desses relatos para compreender o sujeito e a formagdo da sua
identidade: “as escritas de si constituem objetos privilegiados quando se trata de
compreender a constitui¢do do sujeito na linguagem (ou nas linguagens) e a estruturacdo da
propria vida como um relato” (SIBILIA, 2008, p.33). Na medida em que constroem seus
relatos, os sujeitos promovem construcGes também da sua identidade, dando énfase aquilo

que consideram relevante, trazendo a imagem que gostariam de transmitir e omitindo fatos
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que fazem parte da sua trajetoria — e esses ndo-ditos sao significativos.

Por sua vez, Worcman (1999), fundadora do site Museu da Pessoa, indica que
“nossa histéria ¢ formada [...] por aquilo que selecionamos como importante ao longo de
nossa vida. N&o é um puro reflexo do que vivemos, mas sim uma construcdo do que
consideramos significativo para nossa vida. E, com certeza, uma narrativa construida”
(WORCMAN, 1999, p.3).

As narrativas possibilitam uma aproximagdo com o “eu” que se apresenta no
discurso. Quem & este sujeito representante da Natura que fala pela empresa, mostrando sua
vida pessoal entremeada por discursos sobre a corporacéo e seus produtos? A subjetividade
das consultoras mistura-se com relatos acerca de produtos, de eventos e de treinamentos da
marca.

Franca (2006) sugere atentar para o preponderante papel dos sujeitos, que estdo em
comunicagdo, agem e vivem experiéncias, afetam e sdo afetados pelos discursos: “analisar
0S sujeitos em comunicacdo €, simultaneamente, achar nos textos as marcas que 0S
interpelam e no posicionamento e falas desses sujeitos a maneira como eles respondem,
atuam, produzem” (FRANCA, 2006, p.86). Para a autora, a comunicacdo deve ser
percebida como lugar de forga, onde os sujeitos interagem, sdo afetados e constroem
representacdes, trazendo a tona os valores e as concepcfes que cada um tem de si mesmo e
do mundo.

De fato, a forma como as narrativas sdo construidas é reveladora dos valores da
contemporaneidade. Perceber a intencionalidade do sujeito, as interacGes e a construcdo de
representacdes por meio das “historias de vida” trazidas pelas consultoras Natura € entender
o discurso como campo de luta (BAKHTIN, 2009), com negociacdes e combates para
marcar posicao e construir a identidade a partir do que o sujeito fala e do que silencia. Mais
uma vez, vem a tona a ideia das escolhas linguisticas, fundamental na analise do discurso,
para compreender o lugar social do sujeito e o contetdo simbdlico envolvido na fala.

Como a linguagem ¢é constitutiva do sujeito, o ato de contar sua histéria € um
revelador da sua identidade: ndo apenas o que ele é, mas como ele se percebe e deseja ser,
de tal forma que as narrativas constituem-se em rica fonte de analise para verificarmos
como as consultoras constroem seus papéis sociais de mulher, mae, esposa, trabalhadora.

Assim, a depender da pessoa para qual se fala sobre um determinado
acontecimento, o uso das palavras e a escolha dos temas podem variar, muitas vezes

havendo uma confuséo entre 0 que se passou ou nao, pois, a partir da fala, a representacéo
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do passado torna-se a que foi descrita. Como destaca Barbosa (2009),

H& que se considerar ainda que a acdo narrativa instaura 0 mundo das
coisas contadas ¢ o reino do “como se”. Conta-se 0 mundo como se fosse
real, como se 0 que ¢ relatado de fato tivesse acontecido daquela forma,
como se tivesse existido. [...] podemos dizer que a historia é ficcdo, ou
seja, uma possibilidade de criacdo, uma conformagdo do passado aos
valores presentes. O passado é sempre permeado pelas visfes do presente,
gue também se realizam em direcdo ao futuro (BARBOSA, 2009, p.21).

Nessas “narrativas do eu” (SIBILIA, 2008) das consultoras, a busca do efeito de
real procura transmitir ndo tanto a verdade em si, mas sim aparéncia de credibilidade pelas
vozes das depoentes, buscando maior respaldo do que o discurso publicitario, que muitas
vezes € gerador de desconfianga por partir do préprio interessado na venda: o anunciante.
Ao transferir a voz para as consultoras, pessoas comuns, sem vinculo empregaticio, parece
gue se maximiza a possibilidade de fazer o outro acreditar no que se fala, uma vez que a
narrativa apresenta ndo um mundo perfeito, mas as idiossincrasias de cada consultora, o0s
fatos do dia a dia relatados do seu jeito, as perdas e as conquistas da vida em meio a
atividade de revenda da Natura.

Embora se destine a preservacdo das historias de vida, ndo se pode perder de vista
que se trata de estratégia de publicizacdo, entendida aqui como processo que ultrapassa o
formato industrial da publicidade e corresponde a uma transmutacdo da comunicacdo da
marca para outros suportes em formatos diferentes que, a primeira vista, ndo sdo
explicitamente identificados como propaganda de empresas. Para Casaqui (2009), a
publicizacdo tem como objetivo fortalecer a relagdo do consumidor com a marca na esfera
simbolica: “o processo de publicizagdo ¢ municiador de atributos intangiveis, que inserem
as mercadorias no contexto das acOes, relacOes, interacdes humanas, no didlogo com o0s
discursos e com o ‘espirito’ de seu tempo” (CASAQUI, 2009, p.130-131).

Por sua vez, Quessada (2003) aponta o “efeito de turvacdo” existente nos dias
atuais entre contetdo publicitario e o ndo-publicitario, entre comunicagdo e informacao,
entre o que tem ou ndo funcdo comercial. Para ele, essa opacidade dos limites faz com que a
publicidade transborde sobre o cotidiano, e seu discurso seja assimilado com um sentido de
comunh&o, como uma maneira de manter 0 senso comum na sociedade, 0 que evoca 0
carater politico que ela conquistou. Nesse cenario, todo o espaco social passa a ser
entendido como suporte para o discurso publicitario, no intuito de controlar todas as fases

de producdo do discurso e atingir um numero cada vez maior de sujeitos. Segundo ele,
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“essa corrida ao suporte do discurso designa o objetivo da publicidade” (QUESSADA,
2003, p.78), pois qualquer espaco livre é passivel de se tornar suporte de processos de
publicizacdo de marcas, mercadorias e corporagdes. Assim, as historias contadas pelas

consultoras reforgam o discurso da empresa.

Em suma, as estorias atraem, inspiram, estimulam, persuadem e motivam
as pessoas a agir. No entanto, no storytelling marketing, ndo se trata
apenas de contar estérias que envolvam as pessoas, mas contar estorias
que envolvam e também transmitam alguma dimensdo da marca, valores,
posicionamento. (GABRIEL, 2011, p.154)

O contrato de comunicacao e o discurso circulante nas vozes das consultoras

As narrativas das consultoras apresentam uma estrutura bastante similar:
inicialmente, ha narracdes da vida pessoal (identificacao; familia; infancia e adolescéncia;
vida profissional e trabalho) e depois a trajetéria na empresa (ingresso na Natura;
trajetoria profissional na Natura; mudancas e aprendizados mais significativos; conceitos
e visdo Natura; dicas e estratégias de venda). Nesse ponto, as narrativas deixam o tom
eminentemente memorialista e passam a um conteudo mais corporativo/publicitario: o
ingresso na empresa € um marco narrativo, um ponto de virada, que determina a
transformacéo do estado do sujeito apresentado até aquele momento.

Nesse quadro, devemos lembrar que “o lugar a partir do qual fala o sujeito ¢
constitutivo do que ele diz” (ORLANDI, 2009, p.39). A relacdo entre texto e contexto €
determinante para entender as situacfes de poder, de forma que precisamos atentar para o
lugar a partir do qual as vozes sdo enunciadas. Assim, a historia de vida aqui apresentada é,
na verdade, a narrativa de um sujeito enquanto trabalhador, que, apesar de nédo ter vinculo
empregaticio com a empresa, nao ¢ “livre” para conduzir o depoimento, devendo atentar as
situacdes de poder, a imagem que deseja construir na rede e ao contrato de comunicacao,
visto que a historia € contada por uma consultora. Sabendo que o enunciado adquire sentido
a partir do contexto determinado, pois “o ‘mesmo’ enunciado em dois lugares distintos
corresponde a dois discursos distintos” (MAINGUENEAU, 2008, p.54), necessitamos
analisar o depoimento considerando a ligacao da Natura com a depoente.

De fato, o discurso estd sempre associado as condicOes especificas de troca
comunicacional em que ocorre, de forma que pode ser comparado a “um palco, com suas
restricbes de espaco, de tempo, de relacGes, de palavras, no qual se encenam as trocas

sociais e aquilo que constitui o seu valor simbdlico” (CHARAUDEAU, 2006, p.67).
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Esse contrato de comunicacgdo, que pressupde um acordo prévio implicito sobre o
quadro de referéncia, resulta de dados externos e internos. Como aponta o autor, 0s externos
estdo associados as regularidades comportamentais e abrangem: condicdo de identidade
(“quem se dirige a quem?”); finalidade, que se relaciona a expectativa de sentido (“estamos
aqui para dizer o qué?”); proposito (“do que se trata?”’) e dispositivo (“em que ambiente se
inscreve o ato de comunicagdo?”). Acerca da finalidade, o autor identifica quatro visadas, a
saber: prescritiva, informativa, incitativa e a visada do pathos.

Nas historias das consultoras, percebemos que a condi¢cdo de identidade esta
relacionada ao pertencimento & empresa — consultoras dirigem-se a outras consultoras, a
empresa Natura e ao publico em geral. O propdsito associa-se ao proprio objetivo do Museu
da Pessoa — preservacdo das histérias de vida — muito embora haja um conteddo de
publicizacdo que se associa também a condicdo dispositiva: 0 ambiente de museu virtual,
em que se inscrevem 0s depoimentos, atrai para a marca a imagem de historicidade,
importancia e legitimidade. Quanto a finalidade, em principio, verificamos que as
consultoras devem contar suas historias de vida, no entanto embora haja uma busca de
aproximacdo desse género, emanada também pelo ethos memorialista que se espera
encontrar em um ambiente de museu, percebemos, na verdade, o direcionamento das
narrativas por um caminho que se desvia da finalidade declarada, uma vez que iniciam seus
depoimentos falando de si e da sua histéria, que é deslocada para um conteddo publicitario
em seguida.

J& os dados internos envolvem espaco de locucdo, relacdo e tematizacdo, estando
relacionados ao ato discursivo propriamente dito (“como dizer?”), pois “constituem as
restrigdes discursivas de todo ato de comunicagdo”, englobando ‘“‘comportamentos
linguageiros esperados quando os dados externos da situacdo de comunicacdo Sao
percebidos, depreendidos, reconhecidos” (CHARAUDEAU, 2006, p.70). O espago de
locucdo esta associado a tomada da palavra, de forma que o enunciador deve conquistar ou
justificar seu direito de comunicar. No espaco de relacdo, estabelecem-se relacdes de forca;
e 0 espaco de tematizacdo € o lugar para a organizacéo dos temas de acordo com o modo de
organizacdo do campo discursivo — vida familiar, trabalho, desenvolvimento na empresa
etc. Charaudeau (2006) pondera que, apesar dessa determinagdo “imposta” pelo contrato
comunicacional, hd sempre uma margem de liberdade para o falante. De toda forma, é
preciso haver um compartilhamento de representacdes entre enunciador e enunciatério a fim

de que o discurso seja compreendido e faca sentido, gerando significagéo.
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A parceria definida pelo contrato de comunicacdo midiéatico baseia-se
numa relacdo de ressonancia: cada um dos parceiros s6 pode sintonizar
provisoriamente com o outro pelo viés de representacdes supostamente
compartilhadas, as quais, levadas pelos discursos, circulam por entre 0s
membros de uma determinada comunidade cultural. (CHARAUDEAU,
2006, p.125)

A partir desse compartilhamento de representacfes e repertério comum, chega-se a
ideia de discurso circulante, que deve ser entendido como “soma empirica de enunciados
com visada definicional sobre o que sdo os seres, as acdes, 0s acontecimentos, suas
caracteristicas, seus comportamentos € os julgamentos a eles ligados” (CHARAUDEAU,
2006, p.118). O discurso circulante corresponderia, assim, aos temas que estdo em voga em
determinado momento, podendo ser associado ao espirito do tempo. Varios discursos vao se
irradiando dentro do campo social e tornam-se bastante recorrentes em detrimento de

outros.

Um discurso circulante é o que atualiza uma formacdo discursiva,
tornando-a materialidade. Esta se manifesta tanto em um s discurso
quanto nos varios que se cruzam e se apoiam nela, em determinado tempo
e lugar. Esta se manifesta num entendimento de mundo ao qual nos
adequamos e que comporta uma verdade segundo a qual seremos levados
a agir. (GOMES, 2012, p.16)

Podemos citar como exemplo os temas da sustentabilidade, da preocupagédo com os
direitos humanos e, no caso dos depoimentos das consultoras, do autodesenvolvimento,
tema abrangente, espécie de guarda-chuva que inclui os discursos sobre o tripé beleza,

felicidade e sucesso profissional.

O discurso da consultora

A titulo de exemplificagdo, trazemos a andlise de Matilde Selmini Camilo dos
Santos”, consultora Natura desde 1994. Com abordagem qualitativa amparada pela teoria da
Anélise de Discurso de linha francesa, procuramos observar a construcdo de sentidos a
partir de dois aspectos: (I) a materialidade da linguagem e (Il) representacdes,
figurativizacOes e tematizaces que surgem no discurso, a fim de percebermos a evolucéo
da narrativa.

A narrativa de Matilde se destaca pela énfase no trabalho como caminho para o

* Depoimento disponivel em: <http://www.museudapessoa.net/_index.php/historia/6672-matilde-selmini-camilo-dos-
santos >. Acesso em: 02 jun.13.
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sucesso e a felicidade. Ao se referir ao primeiro emprego, ela busca transmitir o contexto de
aprendizado inicial e dificuldades, seguido pelos temas de autoconfianca e realizacdo por
ter conseguido “aprender sozinha a trabalhar”, deixando subentendida a competitividade do
ambiente de trabalho, pelo fato de ndo conseguir ajuda diante das dificuldades iniciais. Ao
se tornar consultora, destaca a superagdo de chegar a primeira reunido da empresa, quando

precisou aprender a andar de metro.

Foi a primeira vez que andei de metrd na minha vida! Me lembro disso:
ndo sabia nem pegar o metrd, aprendi com a Natura, foi muito dez. [...]
Com a Natura aprendi a andar de metr6, pagar meu carné de INSS — que
eu fui 14, fiz minha inscricdo, tirei 0 meu CPF. Eu usava o0 do marido. Eu
aprendi com a Natura tudo isso: a caminhar sozinha, a crescer, a ser outra
pessoa.

Esse € um indicio da influéncia das condi¢fes de producdo na construcao narrativa:
a presenca da Natura é o ponto de partida para a reconstru¢do da “histéria de vida”,
demandada por essa relacdo entre consultora, empresa e produtos. A vida passa a ser
marcada por essa presenca; atribuir a Natura o aprendizado de tomar um transporte pablico
e se tornar “outra pessoa” revela esse transbordamento do lugar reservado a empresa na
existéncia narrativizada, simulando uma transformacdo sé possivel a partir da atividade
profissional nessa corporacao, que se torna salvadora e apresenta uma nova visao de mundo
para quem tem o privilégio de fazer parte dela.

De fato, tudo adquire novos significados, pois a empresa passa a desempenhar o
papel de permitir a realizacdo pessoal da consultora, surgindo assim como redentora de uma
trajetdria de vida dificil, marcada pela exclusdo social — o fato de ndo possuir nem mesmo
CPF proprio ilustra bem a condigdo de “inexisténcia” no mundo real. Associar sua
“existéncia” a Natura comprova a transformag¢do que a empresa proporciona para a
consultora, que passa a “caminhar sozinha”, “crescer”, “ser outra pessoa”.

Contando sua histéria de vida, Matilde busca criar uma atmosfera méagica de
encantamento, na qual emana o tema da felicidade associada ao trabalho. Ao se referir a
primeira reunido, podemos perceber o tom de deslumbramento da consultora por fazer parte
daquele cenario:

A entrada, o saldo... Um saldo muito bonito, com aquelas poltronas bem
aconchegantes. Depois teve um lanche numa sala de refeicdo muito
bonita, uma mesa muito linda, bem posta, bem arrumada. O perfume do
lugar? Erva-doce puro! E a masica... Aquela muasica da Natura me
conquistou. Até hoje, quando eu entro num lugar que toca, me arrepio
toda, meu coragdo vem aqui em cima.
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Embora se declare acolhida e orgulhosa por fazer parte dessa empresa, ela revela a
competicdo e o desejo de ser melhor que as outras consultoras, destacando-se por meio de
vendas e conquista de prémios: “Vocés ndo imaginam a decep¢do que € ndo receber um
troféu daquele. Eu fiquei em quarto lugar de vendas, eu quis morrer, porque eu ndo
consegui 0 meu troféu”. A dramaticidade hiperbolica em “quis morrer” e a presenca do
artigo possessivo “meu” nesse ultimo trecho indica a certeza da conquista o prémio e a
importancia desse reconhecimento simbdlico, que se torna confirmacdo do seu poder de
consultora e aprovacdo publica da sua conduta profissional. Para isso, ela insiste em
destacar seu potencial como consultora que se reinventa diante das necessidades e dos

99 ¢¢

empecilhos, a partir da énfase em “persisténcia”, “luta”, “dificuldade”, “garra”, “vontade”,
“vitéria”, “reconhecimento”, temas que aparecem com grande frequéncia, como no seguinte
trecho:

Vocé tem que persistir, ser uma pessoa agradavel, ir a luta, ndo desanimar
de jeito nenhum! Tem retorno sim, e o retorno é muito bom, é sé vocé
trabalhar direitinho que vocé consegue. [...] [Tenho] muita persisténcia
[no meu trabalho]. Eu acho muito importante crescer, [adquirir]
conhecimento.

Apesar do discurso de louvagédo ao trabalho (mais adiante ela diz que ficar em casa
sem trabalhar corresponderia a “perder 0 rumo da vida, o rumo do mundo™) ¢ dos ditos
recorrentes (“perseveranga”, “batalha”, “sucesso”), verificamos que a consultora deixa-se
conduzir pela vontade do esposo, numa formacao ideol6gica marcada pela submissao do
feminino ao masculino. Com o casamento, ela abandona o emprego fixo e se torna
consultora apenas por necessidade financeira quando o marido apresenta problemas de
salde e ela precisa trabalhar para sustentar a familia. Percebemos assim que, apesar do seu
discurso — que vai ao encontro do discurso circulante de independéncia feminina e
igualdade de direitos —, na verdade sua vida profissional é gerida pelo marido ja que ela
deixa o primeiro emprego por pedido dele e volta a trabalhar quando ele ja ndo pode fazé-
lo.

Quanto a vida pessoal, apesar de narrar fatos sobre infancia e familia, chama atencéo
a falta de detalhes sobre a morte de um filho e do marido, situacdes bastante traumaticas
cujos pormenores estdo ocultos. Embora aborde certos assuntos com uma vasta riqueza de
detalhes, ndo comentar sobre esses eventos em um relato que recorre ao tom memorialista e
se prople a resgatar a trajetdria é bastante revelador. Sugerir tristeza ou fraquezas se

mostraria contraproducente a essa cultura do desempenho, em que a determinacdo deve
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superar os obstaculos. Mas precisamos lembrar que uma historia de vida é constituida por
experiéncias e aprendizados, felicidades e tristezas, e se esse seria, em tese, o propdsito da
iniciativa, ndo haveria por que omitir tragédias que assolam a vida da depoente. Dessa
forma, o lugar de fala pode ter sido interpretado como espago ndo apropriado para narrar
tristezas, onde seria conveniente apenas falar das alegrias e conquistas, pois na era da
performance e da responsabilidade de cada um pelo seu futuro e suas realizagdes, ndo ha
lugar para fraquezas humanas e adversidades, que se contrapdem a obrigacédo da felicidade,
que ela demonstra no depoimento a partir da necessidade de estar sempre otimista e focada
no crescimento pessoal: “levante com esse pensamento que eu quero ver vocé nio vencer,
ndo ser uma pessoa bonita, uma pessoa alegre e ndo fazer de tudo na sua vida. Este é 0 meu
sistema de vida”.

Além do discurso da felicidade e da carreira, a necessidade da beleza é bastante
recorrente no seu depoimento. Além de reforcar a necessidade de prética de esporte e
investimento em qualidade de vida, a beleza e o autocuidado sdo tidos como fundamentais:
“Poxa, como € que eu vou vender beleza sendo uma pessoa totalmente estragada, relaxada?
Ai eu comecei a me cuidar.” Além disso, Matilde traz o slogan “bem estar bem” na sua
narrativa, aproximando-se de forma bastante nitida do discurso corporativo/publicitario da
Natura. Apesar de ressaltar a importancia da beleza interior, é sobretudo a beleza fisica que

¢ valorizada na sua narrativa, como se percebe nas seguintes figuras: “sinal”, “tratamento”,

13 29 ¢ EE AN TY

mao”, “dermatologista”, “esporte”,

9% ¢ 29 ¢

caminhada”, “alimenta¢do”, “academia” e “cuidado”.
Em um momento em que a juventude e beleza sdo imperativos, estar bem e usar todos 0s
artificios para parecer jovem sdo geradores de inclusdo social, principalmente para quem
vende produtos de beleza.

Dessa forma, vemos que, embora disfarcadas de histérias de vida, na verdade as
narrativas trazem os valores da empresa e buscam inspirar a construcdo da felicidade por
meio do consumo de produtos ou dos proprios discursos da Natura. Os nao-ditos
relacionados a falecimento do esposo e filho nos fazem interpretar a relevancia atribuida a
sua competéncia profissional, em que ndo ha lugar para fraguezas, mas tdo somente para o
bom desempenho como caminho para 0 sucesso. Ou seja, a imagem que ela mostra
enquanto consultora Natura corresponde a performance ajustada a essa cultura corporativa,

que estimula o “bem estar bem”, o autocuidado e o desempenho.
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Consideracoes finais

Se 0 conceito de narrativa € marcado pela distin¢do entre a situacéo final e a inicial,
a historia contada pela consultora no Museu da Pessoa fica bem caracterizada pela grande
alteracéo de estado considerando-se a anterioridade (quem era Matilde antes da Natura) e a
posterioridade (o exemplo de sucesso, autocuidado e felicidade constante).

No seu depoimento, em meio aos relatos sobre familia e importancia do trabalho, a
Natura surge na narrativa como mola propulsora da transformacdo, um ponto de virada da
historia. A partir da atividade de consultoria, destaca-se o sucesso profissional e pessoal,
por meio da felicidade e do incentivo a beleza e ao autocuidado, reverberando o discurso
circulante e criando associagdo com o enunciatario por meio de temas familiares.

A Natura reforca seu posicionamento na voz da consultora, pois esta traz os valores
da marca e implicitamente convida outras interessadas em sucesso, beleza e felicidade a
fazer parte desse “time”. O tripé (sucesso, beleza, felicidade) oferecido pela empresa
transforma o “Era uma vez” da consultora no final feliz que ela faz questdo de contar na sua

historia.
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