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RESUMO

SILVA, G. A. O convivio entre padronizagao e diversidade na comunicagao
publicitaria digital de marca: Uma analise da publicidade da marca Skims.
2022. 75 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado em Comunicagao com
énfase em Publicidade e Propaganda) — Escola de Comunicacbes e Artes,
Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2022.

O presente trabalho tem por objetivo compreender como a publicidade da marca
Skims pode manter a padronizagao no discurso e no visual ao mesmo tempo que
propaga e respeita a diversidade. Para tal discute sobre o posicionamento da
imagem do corpo na sociedade, assim como observa a maneira como O corpo €
tratado e exposto nas redes sociais e analisa imagens das campanhas publicitarias

de novos lancamentos da marca.

Palavras chave: Skims, Corpo feminino, Instagram, Diversidade, Padronizagéo,
Padrbes de Beleza.



ABSTRACT

SILVA, G. A. The coexistence of standardization and diversity in brand's digital
advertising communication: An analysis of the Skims brand communication.
2022. 75 p. Dissertation (Bachelor Degree in Social Communication with habilitation
in Advertising) - Escola de Comunicacgdes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao
Paulo, 2022.

The present work aims to understand how Skims brand advertising can maintain
standardization in speech and visuals while propagating and respecting diversity. To
do so, it discusses the positioning of the body image in society, as well as observing
the way the body is treated and exposed on social networks and analyzing images
from advertising campaigns for new brand launches.

Key words: Skims, Female Body, Instagram, Diversity, Standardization, Beauty
Standards.
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1. INTRODUGAO

Por muito tempo a publicidade reproduziu os mesmos corpos em suas
campanhas, principalmente se tratando do corpo feminino, mas a ampliagdo do
alcance do discurso feminista, dos discursos pro diversidade e pro liberdade do
corpo, como o0 movimento corpo livre e ainda do discurso antirracista, fez com que

esse monopolio dos corpos magros e brancos na publicidade fosse questionado.

A questao central do trabalho é refletir sobre a forma como a publicidade se
adaptou ou vem se adaptando aos novos discursos de aceitagdo do corpo, tendo
que lidar com a crescente valorizacdo da diversidade em padroes estéticos e
corporais, sem conseguir abrir mao de recursos basicos em sua linguagem, ligados

a padronizagao.

O primeiro capitulo deste trabalho de conclusdo de curso é dedicado ao
estudo dos corpos, principalmente femininos, perante a sociedade, a forma como
eles foram trabalhados ao longo do tempo e como os padrdes estéticos impostos
socialmente afetaram e continuam a afetar a maneira como as mulheres lidam com
o corpo. Como apoio tedrico, o capitulo conta com nomes como Santaella (2004),
Wolf (1992), Felerico (2011) e Hoff (2011) e seus estudos sobre o corpo trabalhado

dentro das midias e da publicidade.

O préximo capitulo tedrico € focado na funcéo e no impacto das redes sociais
na sociedade, como as midias, a0 mesmo tempo que tém um grande impacto na
percepcao do corpo também se envolvem no processo mercadoldgico e se tornam
cada vez mais plataformas integradas de consumo de conteudo e de compras. Para
trabalhar o assunto alguns nomes como Felerico (2011), Santaella (2004)

Carrascoza (2008), entre outros, s&o utilizados como base teérica.

Por fim, o ultimo capitulo, com base na teoria semidtica apresentada por
Santaella (2002), analisa trés campanhas de langamento de diferentes linhas de
produtos da marca voltada para o publico feminino, Skims, sao elas: as linhas de
roupas modeladoras, de bodys para o dia a dia e de biquinis e moda praia, com a
intencdo de compreender quais o0s signos utilizados pela marca em uma

comunicagao que envolve a exposi¢cao de corpos femininos.
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Este trabalho vai buscar compreender como a publicidade ja trabalha e como
ela pode trabalhar para respeitar e abragcar a diversidade mantendo um padrao
estético, uma vez que existe a necessidade de uma padronizacdo no meio
publicitario para que haja uma simplificagdo da mensagem e clareza na construgao
de marca, que ndo seja um padrao “corporal’”, um padrdo que respeite uma
diversidade que sempre esteve presente no dia a dia, nas ruas, nos ambientes, mas

qgue raramente era representada na midia e na publicidade de forma leve e natural.

2. CORPO FEMININO, SOCIEDADE E CONSUMO:

"O corpo pode ser entendido como um texto de cultura, pois o processo de
aquisi¢cao identitaria do individuo inscreve-se no proprio corpo" (FELERICO, 2011,
p.215). Através da forma como nos vestimos, de como escolhemos marca-lo por
meio de tatuagens ou maquiagem, de que cores ou cortes nossos cabelos
apresentam, de como nos portamos, nosso corpo € como um outdoor, que diz ao
outro quais as caracteristicas de nossa personalidade, sobre o que estamos
passando, para onde vamos, qual nossa classe social e tantas outras informacoes.
"Como texto de cultura, ele registra as transformagdes fisicas exigidas pelos
padrées de beleza impostos de acordo com os meios de comunicagdo em geral."
(FELERICO, 2011, p.215)

O corpo trajando de tanta responsabilidade torna o sujeito “um processo de
semiose isto é de agao de signos” (SANTAELLA. 2004, p.124) cada detalhe dos
corpos € carregado de signos que nos posicionam de determinadas maneiras
perante a sociedade, Hoff (2011, p.204) considera o corpo a partir da nogédo da
experiéncia, considerando que nao ha existéncia sem o corpo, e quanto mais
experiéncias vivenciamos, mais carregamos signos em nossos corpos. “Nesse
sentido, entendemos o corpo como Instancia signica, como produgéo sociocultural,
conquanto cada sociedade forja seus corpos e os significados a eles conferidos.”
(HOFF, 2011, p.204)

Quanto mais experiéncia, mais marcas e histérias o corpo carrega, mas nem
todas as marcas sdo bem vistas e apreciadas pela sociedade, principalmente se
tratando do corpo feminino, do qual trataremos neste trabalho. As rugas, que sao

sinais de vida, sinais de repeticdo de movimentos ao longo dos anos, assim como
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os cabelos brancos, que representam a passagem do tempo e a chegada da idade
madura, sao mal vistos, escondidos, pintados e camuflados. Sem a construgao
social e as influéncias da cultura ou dos meios de comunicacao estes elementos
seriam apenas sinais bioldgicos da velhice, mas “o imaginario social e o corporal
feminino se moldam influenciados pela cultura, devido a mudangas sociais, por
outros costumes religiosos e pelas novas praticas de consumo”(FELERICO, 2011, p.

215), assim sinais normais e naturais podem apresentar outros significados.

A juncdo destes signos, desta categorizagdo do que é considerado bom ou
ruim, € responsavel pela criagdo dos ideais de beleza de cada sociedade. Para
Felerico (2011, p.214) os ideais de beleza e perfeicdo sao um reflexo dos valores
culturais e religiosos cultuados em cada época ou em cada sociedade.

As estéticas corporais que transitam pelos Espagos das cidades globais
remetem a muitos lugares, ha muitas culturas e ha muitas formas de
intervengdo. Sao formas hibridas de estéticas corporais que respondem a
certos imaginarios urbanos: O nomadismo, a atemporalidade e o
multiculturalismo. O corpo diferente na publicidade consiste numa
estetizagcado da diferenga que faz circular imagens da cultura no sistema da

midia e do consumo - procedimento mostra-se bastante condizente com as
|6gicas da globalizagao (HOFF, 2011, p.210)

Historicamente, os individuos mais influenciados pelos ideais de beleza e os
padrées estéticos sdo as mulheres. A mulher, que por muito tempo na sociedade
teve um papel servil e secundario, recaem as pressdes dos padrboes estéticos
impostos. Ao homem a liberdade, a mulher o espelho, espelho este que reflete a
verdade absoluta, uma realidade que a obriga a preparar-se cuidadosamente para

exibir um corpo escultural (FELERICO, 2011), o corpo esperado pela sociedade.

A imposicédo dos padrdes estéticos ndo € feita de caso pensado, sendo uma
construgcédo social que leva tempo e na maioria das vezes “inicia com a classe
dominante , cujos membros tém maior dominio sobre o préprio corpo.” (FELERICO,
2011, p.225). Os padrdes, sendo impostos pelos individuos das classes sociais mais
altas, afetam os que vém de baixo, quem propaga tem o que é preciso para

banca-lo, mas quem observa tem que correr atras.

O que é considerado belo e que, consequentemente, se torna o desejado
pela sociedade é quase sempre algo relacionado a juventude, ao corpo jovem, que
nao carrega consigo as marcas da vida, as rugas de bons anos de risadas

acumuladas, as marcas na pele provenientes de horas caminhando sob o sol ou os
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seios mais flacidos por alimentar bebés tdo amados, o que se busca é ter a
aparéncia de um jovem ainda no inicio de suas aventuras. Com o passar do tempo
e a evolugcao da medicina e a descoberta da cura de novas doencas a populacao
vive cada vez mais, mas ainda assim continua sendo imprescindivel ao menos

parecer mais e mais jovem (FELERICO, 2011).

Contudo, apesar de grande parte das caracteristicas fisicas bem vistas pela
sociedade e buscadas pelo tal padrdo serem relacionadas ao corpo jovem, nem
todas elas s&o diretamente relacionados a juventude, € comum que outras
caracteristicas sejam prestigiadas como seios e nadegas avantajadas por exemplo,
atributos que podem se fazer presentes tanto em pessoas jovens quanto em

pessoas mais velhas, naturalmente.

Quando um corpo ndo se enquadra no padrao esperado ele carrega suas
caracteristicas bem de perto, um corpo magro € um corpo, agora um corpo gordo &
um corpo gordo onde quer que esteja, um corpo branco é apenas um corpo, mas
um corpo negro € um corpo negro. Os corpos padrbes e mais aceitos sao
considerados normais e n&o carregam consigo seus signos tdo de perto, tao
explicitamente, ja os corpos que fogem do padronizado e que sdo como sdo, nao

deixam de caminhar lado a lado aos seus atributos.

2.1. O Corpo Na Midia

O corpo modelo esta impresso nas revistas, estampado nas televisoes,
multiplicado nas telas dos celulares e, desde o surgimento da midia impressa, todas
as pessoas sao influenciadas por isso, talvez com excecdo daquelas que, de
alguma forma, conseguem se esquivar de todo tipo de midia, ndo sendo expostas
aos corpos que se tornam os desejados pela sociedade, mas se esquivar deste tipo
de conteudo € extremamente dificil. Mesmo que varias pessoas possam niao se
deslumbrar com o corpo padronizado e "ideal" ele esta presente no dia a dia e, de
maneira sorrateira, exerce uma forga sobre o inconsciente que passa a considera-lo

0 corpo correto, ou o corpo normal.
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E tal a forga subliminar dessas imagens que, mesmo quando se tem
consciéncia do poder que elas exercem sobre o desejo, ndo se esta livre de
sua influéncia inconsciente. Vem dai a busca de satisfacdo de seu proéprio
corpo que as pessoas buscam dar a si mesmas. (SANTAELLA, 2004,
p.130)

Mesmo que consciente que o corpo apresentado nas midias segue um
padrao irreal e que a todo corpo deveria ser empregado o mesmo valor, essa
avalanche de corpos padronizados faz com que os espectadores de alguma forma
acreditem que sim, seus corpos ndo sao corretos ou adequados e assim comega a

busca por adequar seu préprio corpo ao que se € esperado dele.

Este tal corpo padréo e ideal ndo sé € exemplificado na midia por meio das
modelos utilizadas em campanhas publicitarias, editoriais de moda, etc., mas
também por intermédio de conteudos produzidos especificamente para cultua-lo e
para "ajudar" o publico a obté-lo. Felerico (2011) ressalta que houve um aumento
gradual ao assunto do corpo ideal em algumas publicagbes de revistas, com textos
e matérias a respeito duplicando de quantidade dos anos 1970 aos anos 1980 e
mais uma vez na década seguinte. Em 1980, segundo a autora, os assuntos
tangiam temas como saude, regime e beleza, ja na década seguinte, de 1990, com
0 corpo magro em alta, se € que se pode atribuir um termo desta natureza ao se
tratar de tratar um corpo, o tema da vez era a gordura, ora saudavel, ora vila contra
a saude. Ja adentrando o século XXI o tema do corpo ideal ganhou forca e se
tornou assunto recorrente, com "edicées nas quais profissionais das mais diversas
areas sao referéncia no assunto — médicos, preparadores fisicos, nutricionistas,
modelos, atrizes e atletas, entre outros." (FELERICO, 2011, p. 217)

2.1.1. A busca pelo corpo da midia

A existéncia de um corpo ideal ou de um padrédo de beleza e a necessidade
consciente ou inconsciente de se encaixar nele faz com que existam diversos rituais
de beleza, dicas e artimanhas para emagrecer, cirurgias voltadas exatamente para
esse objetivo: se enquadrar em um padrao que ndo nos engloba. Wolf (1992) afirma
que 33 mil mulheres que participaram de uma pesquisa afirmaram preferir perder
alguns quilos ao invés de alcangar qualquer outro objetivo. A pressao por se
enquadrar toma espacos realmente importantes na vida dos individuos, e com o

passar dos tempos as pessoas, principalmente mulheres, foram se tornando cada
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vez mais livres, "no entanto, em termos de como nos sentimos do ponto de vista
fisico, podemos realmente estar em pior situacdo do que nossas avos néao
liberadas." (WOLF, 1992, p.12)

A busca por esse padrao, por se tornar fisicamente o que néo se €, pode se
tornar exaustiva e uma prisdo sem grades, mas que se escolhe ficar, por livre e
espontanea, mas talvez inconsciente, vontade. Por todo lado se € exposto a este
padrdo e se é instigada essa vontade de pertencer, nas midias, nos jornais, nas
revistas se encontra como que um “ideario religioso/esportivo de mandamentos e de

maratonas a serem seguidos e vencidos”.(SANTAELLA, 2004, p.127)

Ao seguir esses mandamentos e rituais da beleza, as vezes, a estética pode
tomar na rotina uma posi¢cao parecida com um ritual religioso, longo, mandatério,
com diversas etapas e acompanhado de uma sensacido de culpa quando nao
realizado. Na segunda temporada da série Euphoria (2019) da HBO a personagem
Cassie exemplifica como essa jornada da beleza pode ser exaustiva. A personagem
muda seu horario de sono, aplica diversos produtos ao rosto e ao corpo e utiliza
produtos que prometem efeitos milagrosos. Na série, a motivagao para o ritual € um
interesse amoroso, mas na vida fora das telas podem existir alguns outros gatilhos
para a adogao desse tipo de ritual, ser aceito em um grupo, se sentir bem
apresentado em novos espagos, a busca por uma juventude duradoura, etc., mas
além disso também existem aquelas pessoas que dizem reproduzir estes rituais por
prazer. Mas até onde se pode dizer que ha prazer envolvido? Sem que houvesse

ganhos estéticos, os rituais e os cuidados ainda assim continuariam a ser feitos?

2.2. Corpo e consumo

Se antes a mulher se via presa aos desejos masculinos, “hoje, a mulher ndo
€ mais servil somente ao homem; o espelho tornou-se seu grande senhor e a
comanda na sociedade da juventude eterna.” (FELERICO, 2011, p.214)

A industria da beleza esta sempre se reinventando, reinventando produtos,
técnicas e sobretudo reinventando os ‘"defeitos" que o0s seus produtos
milagrosamente vém a ser a solugdo. Ha pouco tempo, na juventude de nossas
maes, as revistas de beleza apresentavam uma série de pecgas publicitarias

promovendo cremes redutores de medidas ou matérias ensinando como fazer
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massagens caseiras para remover celulites. Eram vendidas solugdes que nem
sequer foram provadas eficazes, mas as vezes o que vale é o sentimento de que
vocé esta se esforcando para acabar com seus "defeitos". Atualmente a moda que
substitui os cremes redutores, tdo amados nas décadas passadas, sao os produtos
de skincare, como s&o conhecidos os produtos para o cuidado com a pele,
especialmente a pele do rosto. Estd em alta a vontade de se parecer jovem por
muito mais tempo, de esconder ou prevenir as rugas, as marcas de sol, as olheiras,
etc, seja por meio de rotinas extensas de cuidado com a pele do rosto, seja por
meio de procedimentos estéticos como o botox, que cada vez mais se torna uma

medida preventiva ao invés de uma medida reparadora, como um tempo atras.

O crescimento e a popularizagao dos rituais de beleza se deu posteriormente
a Revolugao Industrial, com a possibilidade de se produzir em massa os produtos
que seriam utilizados para a incansavel busca pelo peso, corpo e rosto ideal, ficou
muito mais facil produzir, implementar e impor um padréo de beleza. As mulheres
pré-revolugdo nao eram tao expostas, tanto as imagens do corpo ideal quanto aos

produtos que teoricamente te levam até ele (WOLF, 1992).

No inicio do século XXIl, a imprensa escrita veio se consolidando como
espaco privilegiado ndo so6 para divulgagédo de informagdes relativas ao corpo, mas
também para a incorporacédo de padroes de beleza e de comportamento. Esse
discurso, porém, ndo cabe apenas ao profissional da imprensa ou ao redator de
uma revista, mas sim a um profissional da area da saude, que tem sua imagem
utilizada para garantir credibilidade ao discurso de padronizagdo, "a empresa
recorre ao especialista - profissional que tem espago e sucesso garantido em
revistas femininas - para dar dicas e cuidados com o corpo no campo da
sexualidade, moda, dieta e exercicios fisicos" (CASTRO, 2003, p. 45 apud
SANTAELLA, 2004, p.127).

Felerico (2011) também observou em sua pesquisa que com o ganho
permanente de espaco para o assunto nas revistas na primeira década deste
século, o numero de profissionais de diversas areas que sao utilizados como
referéncia no assunto, como médicos, preparadores fisicos, nutricionistas, atletas,
entre outros, também aumentou, fazendo com que muitas vezes o padrao estético

tome forma de cuidado com a saude e que regimes e cirurgias invasivos e talvez
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desnecessarios tenham cara de preocupagao com qualidade de vida, mesmo que

os exames indiqguem uma pessoa completamente saudavel.

A busca pelo padrao se tornou médica, apoiada e realizada com o aval de
profissionais da saude. Segundo o Jornal da USP', o nimero de procedimentos
estéticos aumentou 140% entre os jovens, e esse aumento significativo pode ser
atrelado as redes sociais e ao consumo exagerado de conteudos com corpos
irreais, o que causa insatisfacao e infelicidade com o proéprio corpo. "De acordo com
dados da Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (SBCP), dos quase 1,5 milhdo
de procedimentos estéticos feitos em 2016, 97 mil (6,6%) foram realizados em

pessoas com até 18 anos de idade."

O Brasil foi por muitos anos o pais onde mais se realizavam cirurgias
plasticas no mundo, mas, segundo o portal de noticias G12 em 2020 perdeu o posto
para os Estados Unidos, porém mesmo assim continua com numeros expressivos,
chegando pouco mais de 1 milhdo e 300 mil procedimentos, com implante de
silicone, lipoaspiracao e rinoplastia entre as cirurgias mais procuradas, cirurgias
estas que tem como objetivo modificar o corpo natural para se encaixar no padrao,
ter os seios, o0 nariz e a cintura considerados ideais.

Tabela 01: Numero de cirurgias plasticas realizadas no Brasil e nos Estados Unidos entre 2018 e
2020.

Fonte: International Society of Aesthetic Plastic Surgery (ISAPS)

' Disponivel em:
<https://jornal.usp.br/atualidades/cresceu-mais-de-140-o-numero-de-procedimentos-esteticos-e
m-jovens-nos-ultimos-dez-anos/>

2 Disponivel em:
<https://g1.globo.com/saude/noticia/2022/07/03/mamas-rinoplastia-e-lipo-brasil-esta-entre-pai
ses-que-mais-fazem-cirurgias-plasticas-veja-lista-e-ranking.ghtml>



https://g1.globo.com/saude/noticia/2022/07/03/mamas-rinoplastia-e-lipo-brasil-esta-entre-paises-que-mais-fazem-cirurgias-plasticas-veja-lista-e-ranking.ghtml
https://g1.globo.com/saude/noticia/2022/07/03/mamas-rinoplastia-e-lipo-brasil-esta-entre-paises-que-mais-fazem-cirurgias-plasticas-veja-lista-e-ranking.ghtml
https://jornal.usp.br/atualidades/cresceu-mais-de-140-o-numero-de-procedimentos-esteticos-em-jovens-nos-ultimos-dez-anos/
https://jornal.usp.br/atualidades/cresceu-mais-de-140-o-numero-de-procedimentos-esteticos-em-jovens-nos-ultimos-dez-anos/
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O numero de cirurgias plasticas no Brasil € alto ha muito tempo, resultado de
uma cultura historicamente “imersa em conceitos de beleza, [...] um escuro fildo de
o6dio a n6és mesmas, obsessdes com o fisico, panico de envelhecer e pavor de
perder o controle.” (WOLF, 1992, p.12). E em uma sociedade capitalista ndo se é
vantajoso se liberar das amarras dos padrdes de beleza os seus consumidores, “as
revistas precisavam se assegurar de que suas leitoras ndo se liberariam ao ponto
de perderem o interesse pelas revistas femininas” (WOLF, 1992, p.82), assim como
a industria e os médicos especializados em cirurgias plasticas nao podem apoiar
discursos pro aceitacdo do corpo natural, pois deixariam de ganhar dinheiro

vendendo esses procedimentos.

2.2.1. As mudangas do corpo ideal

Santaella trata do corpo ideal explorado neste trabalho como o corpo
exorbitante, "que exorbita, € o corpo espetacular das imagens das midias; o corpo
que prolifera na multiplicacdo de imagens fotograficas e dos dobramentos virtuais
favorecidos pelas novas tecnologias." (2004, p.128). Mas esse corpo que se
prolifera nas midias e nas fotografias ndo € sempre 0 mesmo, ndo segue sempre a
mesma receita. O corpo que hoje é o ideal, ndo € o mesmo corpo que estava em
alta nas décadas passadas. De maneira peculiar, o corpo ideal e alguns atributos
desejaveis entram e saem de moda, como se um par de seios de silicone fosse
como uma calga boca de sino, que se pode simplesmente retirar do armario e deixar

de utiliza-la.

Algumas mudangas no padrao puderam ser observadas ao longo das ultimas
décadas, se entre 1970 e 1980 foi observado o boom das academias e a alta
procura pelo corpo malhado, nos anos 1990 "o corpo sempre jovem, saudavel,
magro e definido é vendido como a embalagem ideal para a mulher moderna no
préoximo milénio." (FELERICO, 2011, p.220). Nos anos 2000 o corpo magro
continuou em alta, com barrigas chapadas sendo buscadas, principalmente pelas
mulheres, para poder se adaptar ao vestuario da época, as calgas de cintura baixa
com camisas curtas que deixavam em evidéncia a parte do abdome. Na ultima

década, de 2010 para ca, o corpo ideal passou a ser outro, mais avantajado e mais
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curvilineo, aumentando o interesse por procedimentos para diminuir a cintura e

aumentar os quadris.

Hoje ja se pode notar o aparecimento de matérias sobre celebridades que se
encaixavam no padrao estético de 2010 reduzindo suas medidas e aparecendo
mais magras e menos curvilineas, e, aparentemente, segundo alguns blogs e
colunas de comportamento e estilo, os corpo "heroin chic" estdo de volta®
colocando como algo da moda um corpo que tem como referéncia quem utiliza

heroina.

E quando o padrdo passa a se tornar mais acessivel que a sociedade perde
o controle e precisa cada vez mais dos discursos de positividade quanto ao corpo e
de aceitagao, lutando contra os padrdes impostos pela industria e barrando que o
corpo que foi feito para manter vivo um individuo seja alvo de padrdes que podem
ser modas passageiras. "Se quisermos nos livrar do peso morto em que mais uma
vez transformaram nossa feminilidade, ndo € de elei¢des, grupos de pressao ou
cartazes que vamos precisar primeiro, mas, sim, de uma nova forma de ver."
(WOLF, 1992, p.24)

2.3. A publicidade e o corpo feminino

"A Publicidade € um processo comunicacional e uma pratica social que
influencia as configuragbes dos modos de vida dos individuos na
contemporaneidade" (SILVA e SOARES, 2019) e a ela se da a atribuicdo de seduzir,
encantar e atrair o consumidor, o que faz com que ela combine, de certa maneira,
nao necessariamente com os padroes de beleza, mas com aqueles que se
encaixam nele. O que melhor para convencer o consumidor do que a pessoa que &,
e representa o que ele gostaria de ser com o produto que a marca deseja que ele

queira ter?

"Vivemos em uma sociedade na qual a busca por definicbes de padrdes no
que diz respeito ao corpo transforma-se numa corrida rumo ao consumo."
(SAMARAO, 2009, p.167), mas nem s6 de padrdo vive a publicidade, ao longo dos

anos o corpo fora do padrao foi explorado em diversas campanhas, mas esse corpo

3 Disponivel em:
<https://elle.com.br/beleza/sobre-o-heroin-chic>


https://elle.com.br/beleza/sobre-o-heroin-chic
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"diferente" foi geralmente utilizado com o propésito de chamar atencéo, ndao de
inclusdo e diversidade e para Hoff (2011, p.205) "o modo como a diferenga ganha
visibilidade na narrativa publicitaria € revelador das relagbes socioculturais

econdmicas e politicas da nossa sociedade".

Em seus estudos Hoff pdde perceber que muitas vezes o corpo diferente, era
utilizado como forma de entreter e gerar o riso, fazendo com que a diferenca service
a criatividade no intuito de fazer tornar visivel uma campanha ou peca publicitaria
(HOFF, 2011, p.206), por exemplo, 0 ando ou a pessoa gorda tinham como intengao
fazer rir, um papel de entretenimento ao invés de um papel de incluséo, o corpo
diferente raramente estava |4 para compor elenco e sim para se fazer notar,

pensadamente adicionado com alguma intengéo de roteiro.

Mas, com o passar do tempo e com a difusdo dos discursos do politicamente
correto, embora a abordagem do tom humoristico continue sendo justificativa para a
adicdo de corpos diversos na publicidade, "também se observa a presenca

significativa da diferenca associada a diversidade cultural" (HOFF, 2011, p.207)

Segundo Hoff (2011, p.211) "a publicidade teria se apropriado da diferenca
como uma forma de administrar as contradicbes sociais, negando as estruturas
assimétricas de poder na formacado de nossa sociedade." Durante muito tempo a
publicidade e também outros setores da midia e da sociedade de alguma maneira
negaram a pluralidade e fecharam os olhos ao claro fato de que nao, as pessoas
nao sao todas iguais e apenas uma pequena minoria das pessoas foi colocada em

foco pela publicidade e se sentem representadas por ela.

Por esses aspectos é que ainda em 2022, segundo o portal de noticias
Exame?*, "apenas 22% dos brasileiros se sentem representados por 'quem sao' em
anuncios" e segundo, a revista Glamour®, apenas 43% das mulheres se sentem
representadas na publicidade. E clara a lacuna deixada pela falta de

representatividade na publicidade.

4 Disponivel em:
<https://exame.com/bussola/so-22-dos-brasileiros-se-sentem-representados-por-quem-sao-em-
anuncios/>

5 Disponivel em:
<https://glamour.globo.com/lifestyle/noticia/2021/03/no-brasil-apenas-43-das-mulheres-se-sent
em-representadas-na-publicidade.ghtml>



https://glamour.globo.com/lifestyle/noticia/2021/03/no-brasil-apenas-43-das-mulheres-se-sentem-representadas-na-publicidade.ghtml
https://glamour.globo.com/lifestyle/noticia/2021/03/no-brasil-apenas-43-das-mulheres-se-sentem-representadas-na-publicidade.ghtml
https://exame.com/bussola/so-22-dos-brasileiros-se-sentem-representados-por-quem-sao-em-anuncios/
https://exame.com/bussola/so-22-dos-brasileiros-se-sentem-representados-por-quem-sao-em-anuncios/
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Jd& a abordagem da diferenca como diversidade cultural promove
deslizamentos de sentido na relagdo marca e contexto social. Certamente,
a visdo multicultural representada na publicidade nao tem a forga politica
dos movimentos sociais, mas atuam de algum modo na percepc¢ao cultural
do outro. [...] pode-se atestar modificagdes no ambito da retérica do
consumo que confira algum nivel de visibilidade para questbes
contemporaneas como a da diferenga - 0 que nos remete a ideia de
“diluicdo de conflitos”, aspecto presente nas estratégias da comunicagao
publicitaria que diluem as fronteiras entre as necessidades do mercado e os
problemas de ordem socioecondmica e politica (HOFF, 2011, p. 211)

Para além da sub representatividade daqueles corpos fora do padrao,
também € possivel ver, tanto na publicidade como em outras midias voltadas para o
entretenimento, corpos que vao além do que é estabelecido como padrao e atingem
niveis quase irreais, como no caso das super heroinas que sao extremamente
sexualizadas e apresentam corpos que anatomicamente nao fazem sentido, tudo
por uma liberdade criativa, mas que acaba sendo cumplice do padrao de beleza ja
estabelecido na sociedade, até mesmo podendo intensifica-lo. A publicidade utiliza
de sua liberdade criativa para criar novas narrativas e explorar os diversos corpos.
"A narrativa € uma experiéncia signica poderosa que nos permite forjar mundos [...]
e, a narrativa publicitaria forja mundos no ambito Imaginario, a partir da experiéncia
dos sujeitos na dindmica da interagdo social e das praticas de consumo." (HOFF,
2011, p.204)

2.3.1. Arelagao histérica entre o corpo feminino e a
publicidade

Juntamente com a sociedade, a publicidade foi mudando ao longo do tempo
e se adaptando ao que estava ao seu entorno, os tempos mudam e com eles
mudam também as pessoas e o0s profissionais que sao responsaveis pela
publicidade que vemos diariamente nas mais diversas midias. A publicidade
acompanha a sociedade e as novas pautas porque é feita por pessoas que entram e

saem do mercado com novas ideias e novas visées de mundo.

Publicidade é, pois, um produto cultural que abriga os modos como sujeitos
sécio-historicos percebem e atribuem significados aos acontecimentos da
vida e do mundo: como essa narrativa do consumo evidencia um lugar
conferido a diferenca numa sociedade globalizada como a contemporanea.
(HOFF, 2011, p.204)

A publicidade ao longo dos anos andou conforme os padrdes de beleza

corporais impostos pela sociedade e seguiu trazendo para as campanhas aquilo que
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estava em voga no momento, por isso pode ser considerada uma pega importante

para a perpetuagao da necessidade de se adequar a um padréo de beleza.

Para além do uso de modelos com corpos dentro dos padrdes, a publicidade
também se envolve na perpetuagao destes padrdes quando vende de maneira
criativa e sedutora os produtos que tem como objetivo transformar todos os
diferentes corpos em um sé modelo. Segundo Wolf (1992) a publicidade dos
anunciantes censura rigorosamente nossa cultura de massa e, enquanto as midias
e a imprensa forem sustentadas pelos anunciantes do ramo da beleza, a forma
como as mulheres aparecem na cultura sera ditada pelo mito da beleza e pelos

padroes estéticos.

Outra maneira como a publicidade e a industria da beleza nos deixam
imersos em padrdes estéticos € com a utilizagao de programas como Photoshop e
outros softwares de edicdo de imagem e video, que criam outra realidade e
perpetuam um padrao estético que nem mesmo as modelos contratadas sao
capazes de atingir. Felerico (2011) ressalta que o crescimento destes programas
revolucionou o mundo das imagens, fazendo com que se torne um desafio
identificar as diferengas entre o natural e aquilo que foi previamente corrigido.

Hoje ndo é mais um corpo natural. Assiste-se a um processo constante de
construgdo de simulacros e mensagens que influenciam o imaginario da

sociedade, frustrando principalmente as mulheres, por ndo serem perfeitas
como as modelos apresentadas. (FELERICO, 2011, p. 216)

Como propagadora de certos padrbes, com uma forte presencga no dia a dia e
um grande impacto cultural, a publicidade carrega consigo o poder de interferir, de
certa forma, na sociedade, podendo ser agente da perpetuacdo dos padrbes de
beleza ou o agente da mudancga, adicionando mais pluralidade nas campanhas, ja
que as estratégias publicitarias levam em conta o contexto socio-cultural ao incluir
"signos que auxiliam no processo de materializagao dos valores das marcas em sua
comunicagdo." (SATO, SILVA, MARQUES FILHO, 2011, p.439)

A publicidade pode de certa forma, utilizando-se de seu alcance e de sua
influéncia, se fazer presente e atuante na mudanga da maneira como a sociedade
enxerga os corpos, sobretudo os femininos. Ela tem uma grande influéncia na
maneira como se enxerga o mundo, uma vez que seu papel é fazer dos seus

produtos os mais desejaveis possiveis. E como trazer essa desejabilidade senao
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com as mais belas pessoas acompanhando os mais belos produtos? E aqui que a
publicidade pode se apresentar como agente da mudanga na percepgao nos
padrdes de beleza. Se o corpo gordo, o corpo diferente, o corpo que foge do padréao
estdo na publicidade, nas campanhas de novos produtos entdo esses corpos

também sao desejaveis, sao bons e suficientes.

Na contextualidade pés-moderna, de grande énfase na cultura midiatica, a
publicidade tem assumido papel relevante, como um dos atores mais
proficientes. Ora é criticada pela vulgarizagdo da informagéo, ora,
reconhecida pela promogdo de conhecimento. De uma forma ou de outra,
tem contribuido para as mudangas comportamentais e de consumo, em
velocidade exponencialmente crescente. A publicidade, igualmente, tem
sentido os efeitos de uma sociedade em transformacgéo, e a ela também
cabe se adaptar, transformar-se; por vezes, hibridizar-se. (COVALESKI,
2010, p.24-25)

2.3.2. Representacao da mulher na publicidade

contemporéanea

A area de criagdo nas agéncias historicamente foi dominada pelo sexo
masculino, mas hoje ja conta com quase metade dos profissionais se denominando
do sexo feminino®, além de ser uma significativa conquista do ponto de vista da
igualdade entre géneros na profissdo, também é um importante fator para as
mudangas que a publicidade possa vir a apresentar ao longo dos anos, uma vez
que o olhar feminino sobre a representacdo da mulher na publicidade e nas midias &

de extrema importancia.

As representacdes das midias e a publicidade sdao aquilo que tem mais
profundo efeito sobre as experiéncias do corpo e que nos levam a fantasiar
existéncias corporais e a deseja-las (SANTAELLA, 2004), dai a importancia de

trazer um olhar feminino também para o "por tras das cameras" das midias.

Com a evolugdo das conversas sobre feminismo e o empoderamento da
mulher, que se encontra ativamente envolvida nos processos de compra, até
mesmo quando sao produtos que nao sao para elas, como as pegas masculinas e
infantis que compram para sua familia, vé-se necessario a implementacdo de um

olhar critico no momento de criar.

6 Disponivel em:
<https://propmark.com.br/participacao-feminina-e-minoritaria-na-lideranca-criativa-das-agencias
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A necessidade feminina de se ver verdadeiramente representada na midia
fez com que crescesse o interesse pelo female gaze, termo utilizado para se referir
a aplicacdo de um olhar mais feminino sobre as producdes midiaticas. Com papéis
femininos sendo escritos e dirigidos por profissionais homens, muitas vezes o
feminino acaba sendo representado pelo olhar e desejo masculino, e as mulheres
nao representam o que sdo, mas o0 que os homens querem que elas sejam. Para
Wolf (1992), as obras e produgdes escritas por mulheres sdo capazes de virar o

mito da beleza e a imposi¢cdo dos padrdes de cabega pra baixo.

Juntamente com o female gaze, outro termo em inglés vém tomando espago
na discussao sobre a representatividade do feminino na publicidade, o femvertising,
que é uma juncgéo entre duas palavras em inglés: feminism (feminismo) e advertising
(publicidade). O femvertising ganhou espag¢o na publicidade na ultima década,
representando o movimento feminista dentro da publicidade diante da necessidade
das marcas quebrarem as regras de representagdo da mulher estabelecidas a tanto
tempo e ainda "busca desenvolver anuncios que rompem os estereotipos de género,
desconstruindo ideais de beleza e se posicionando com relacdo a questdes
culturais," (SILVA e SOARES, 2019) retratando a mulher e o feminino de maneira

adequada.

3. INSTAGRAM, CELEBRIDADES E PUBLICIDADE

Progressivamente a internet e as redes sociais passam a ser mais presentes
na vida cotidiana. O que ja pareceu algo que seria voltado apenas para o
entretenimento e uso esporadico agora é presente em todos os momentos e pode
parecer inimaginavel viver sem. A internet, e sobretudo as redes sociais, nos
proporcionam a chance de manter conexao com pessoas e organizagdes ao redor
do mundo e, uma vez que vivemos em uma sociedade que se organiza em rede
tendo conhecimento e informagdo desempenhando um papel estratégico, € uma
caracteristica chave para a producao constante de inovacao, que é condigao basica
para que as organizagdes obtenham sucesso. (HERSCHMANN; PEREIRA, 2002)

Todo esse poder de conexdo que a internet pode proporcionar esta

relacionado aos dispositivos moveis carregados nos bolsos para todos os lugares
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pela maioria das pessoas, segundo um estudo da FGV’ existem 242 milhdes de
celulares inteligentes, os smartphones, em uso no Brasil, enquanto o pais conta
com apenas 214 milhdes® de habitantes segundo o IBGE. O celular também ¢é o
dispositivo mais utilizado para acessar a internet, 58%° da populagdo acessa a

internet apenas pelo celular.

Nos anos 1990, na ascensdo dos computadores pessoais, Levy (1996)
falava sobre como considerar o computador apenas como um dispositivo para
reproduzir imagens, sons e textos era como negar sua fecundidade propriamente
cultural e que "0 computador €, portanto, antes de tudo um operador de
potencializacdo da informac&o."(LEVY, 1996, p. 41). Podemos fazer um paralelo
entre o computador e o celular, que nada mais € do que um computador que cabe
no bolso, e ndo cabe considera-lo apenas como um dispositivo de fotografia ou de
ligacdo, mas também como um operador de potencializagdo da informagdo e da
conexao. O dispositivo que foi criado para chamadas telefénicas agora tem essa
como uma de suas fungbes menos utilizadas para algumas pessoas, além de um
dispositivo para se conectar com pessoas € um dispositivo para se conectar com o
mundo, para produzir conteudo, para se expressar artisticamente, organizar a rotina,

as financas, etc.

Esses dispositivos sao utilizados principalmente para acessar as redes
sociais, para se conectar com o mundo sem se deslocar ou se esforgar, € 0 mundo
na palma da mao. Essa conexao trazida pela internet e pelas redes sociais é capaz
de gerar mudangas na forma como nos comunicamos (através do surgimento de
termos nativos dos ambientes online), nos vestimos (levando em consideracéo a
influéncia das redes sociais na divulgacao de tendéncias no mundo da moda) e nos
comportamos. "Essas mudancas estdo agilizando os processos de produgao e
consumo"(HERSCHMANN; PEREIRA, 2002, p.32.)

" Disponivel em:
<https://www.cnnbrasil.com.br/business/brasil-tem-mais-smartphones-que-habitantes-aponta-f
gv/#:~:text=S%C3%A30%20242%20milh%C3%B5es%20de%20celulares,a%201%2C6%20por%20p
essoa.>

8 Disponivel em:
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As redes sociais sdo amplamente utilizadas pela populacdo ao redor do
mundo inteiro e, além de serem Uteis as pessoas comuns, também se tornaram
importantes ambientes propicios para a veiculagdo de conteudos publicitarios, ja
que disponibilizam espagos especiais para 0s anuncios de marca que Sao
direcionados ao publico-alvo por meio dos algoritmos e além disso permitem que as

marcas as tenham como canal de comunicagdo com seus consumidores.

Assim, as sociedades contemporaneas, da informagao e do conhecimento,
em seus processos produtivos, estdo marcadas por uma nova natureza e
dindmica do capital fundamental, que orienta diferentes organizacdes, e
também por um novo papel do consumo, o qual ocupa um lugar muito
especifico no mundo atual.(HERSCHMANN; PEREIRA, 2002, p.33.)

Sao diversas as redes sociais disponiveis para serem baixadas nos
dispositivos moveis ou acessadas por computadores ligados a internet, mas nosso
foco neste trabalho é na rede social Instagram, pois € nela que sao veiculados os
conteudos que serao analisados no proximo capitulo, sendo também nela em que a

padronizacao dos corpos € mais latente.

3.1. instagram

A rede social Instagram, que nasceu voltada para o compartilhamento de
fotos e momentos do dia a dia, foi criada em outubro de 2010 por dois engenheiros
formados pela Universidade Stanford na Califérnia, o norte americano Kevin
Systrom e o brasileiro Mike Krieger. O aplicativo se apresentou promissor e levou
apenas um ano e meio para atingir o valor de 1 bilhdo de ddlares', valor pago na

compra da rede social pelo Facebook, outra rede social.

O aplicativo foi desenvolvido inicialmente para os dispositivos de sistema
operacional 10S, os iphones, o que lhe deu uma imagem de aplicativo mais voltado
para um publico de mais alta renda, pois os dispositivos da marca Apple sao mais
caros € menos acessiveis. SO no ano de 2012 é que o aplicativo da rede social
comegou a ser disponibilizado na loja de aplicativos para os dispositivos android,
fato que gerou discussbes nas outras redes sociais populares, no facebook e no
twitter, sobre como o aplicativo seria popularizado e sobre como os usuarios de

dispositivos Android, taxados como mais pobres se comportariam na plataforma.

10 Dlsponlvel em:
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O instagram, nascendo voltado para usuarios de iphones, ja teve seu inicio
de certa forma elitista, para poucos, e essa caracteristica nunca deixou de ser
relacionada a rede social, ja que nela seus usuarios tendem a postar as melhores

partes dos seus dias, suas coisas mais bonitas, ostentar bens caros, etc.

O uso do Instagram [...] permite a adequacao a determinados padrdes de
comportamento que sdo atrelados a grupos sociais valorizados
positivamente, revelando o ator como fiel representante desta associagéo
seleta de pessoas. Dessa forma, além de exibir a posse do bem simbdlico
(quando fundado, o aplicativo s6 poderia ser utilizado por usuarios do
sistema operacional I0S, disponivel em aparelhos da Apple, como o
Iphone), seu uso deve estar apropriado a sofisticacdo e ao luxo a ele
atribuido. Deste modo, comumente as imagens produzidas envolvem
bebidas importadas e pratos sofisticados, paisagens nostélgicas, lugares
fotografados sob a tentativa de um olhar artistico e diferenciado etc.
(CARRERA, 2012, p. 151.)

O instagram sempre foi muito aspiracional, mesmo antes do surgimento do grande
numero de “influenciadores” e do crescimento do papel das celebridades na rede
social, as pessoas ja a utilizavam para postar os momentos mais bonitos e mais
interessantes do seus dias, o instagram ndo € uma rede social onde as pessoas tem
a intencao de serem reais, os filtros de pré-edicdo para as fotos bombavam no inicio
dos anos 2010, as fotos tinham que parecer interessantes e tinham que gerar o
desejo de ser igual e de fazer o mesmo. E dai que surgem os influenciadores
digitais, as pessoas que conseguiam fazer as fotos que gerassem mais desejo, que
fossem mais aspiracionais e “interessantes” € que ganhavam seguidores.

O Instagram esta na moda expondo consigo o ponto de vista da intimidade,

das relagbes de consumo, das experiéncias do sujeito. Tal exposi¢ao

pressupde uma espera ou convicgdo na promessa de ser visto, nao ser

esquecido. Algo muito parecido quando pensamos em uma dimensao
biogréafica para as narrativas contemporaneas. (SILVA, 2012, p. 6)

3.1.2. Instagram como habitat de marca

Vivemos em uma sociedade que foca nas necessidades, na seducao e na
diversificagcdo e obsolescéncia das mercadorias e que move um processo de
consumo quase sem fim (SATO, SILVA, MARQUES FILHO, 2011). Esse processo
de mudanca e de produgao ativa de novos produtos, surgimento constante de
inovagdes tecnoldgicas, tém reflexo direto na comunicagao, que tende a mover e se
adaptar ao novos consumidores que se criam, assim como "o consumidor € uma
pessoa em movimento e fadada a se mover sempre" (BAUMAN, 1999, p. 93 apud
SATO, SILVA, MARQUES FILHO, 2011, p.437), a comunicacao também é.
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O fator tecnoldgico impacta fortemente sobre os negdcios, colocando para
as empresas a necessidade de promoverem mudangas na forma de se
relacionar com o0s seus consumidores, divulgar seus produtos e
servigos, alterando até mesmo a forma de venda. Os avancos da
informatica levaram a produgdo de varios dispositivos de comunicagao
e informacdo e ao desenvolvimento da internet, rede de computadores,
que se popularizou. A partir de entdo, as organizagbes tiveram a
necessidade de incluir as plataformas e os dispositivos digitais no
planejamento de marketing (SILVA, 2016).

Com a evolugédo dos meios de comunicagdo e a chegada da internet os
pontos de contato entre consumidor e marca foram se alterando. Para conseguir
conversar diretamente com a empresa as pessoas precisariam se deslocar até a
sede ou algum escritério, porém com a popularizagdo do acesso aos aparelhos de
telefone esse contato ficou um pouco mais facil. Quando a internet se estabeleceu,
este ponto de contato passou a ser os websites préprios de cada empresa, que
apresentavam em um lugar so6 as principais informag¢des que poderiam ser uteis aos
seus clientes, onde eles poderiam procurar espontaneamente por informacdes ou

por uma forma de contato em necessidades especificas.

Quando as redes sociais passaram a ter um papel mais ativo na vida das
pessoas, as marcas também observaram nelas a oportunidade de estabelecer um
ponto de contato com o consumidor. Se nas redes sociais 0os usuarios tém um perfil
que os apresenta para os outros usudrios, por que ndo as marcas também se
utilizarem dessas plataformas da mesma maneira? "Estar presente nas redes
sociais digitais como Facebook, Instagram e Twitter permite que as empresas
estabelecam uma relagcdo de confianga que acaba por criar influéncia entre seus
usuarios" (SILVA & TESSAROLO; 2016), além de garantir um contato muito mais

rapido e simples entre empresa e consumidor.

Esse canal de comunicagdo chega em um momento em que o consumo de tv
aberta diminuia e o desinteresse pela publicidade era realidade, principalmente em
conteudos gravados em que existia a possibilidade de pula-los. Essas mudancgas de
consumo de conteudo fazem necessaria a evolucdo da publicidade para uma
comunicagado mais interativa, que seleciona, fragmenta e que no fim ndo se parega
com a publicidade tradicional (COVALESKI, 2010, p.21). O instagram, e as redes
sociais em geral, tem a possibilidade de apresentar essa publicidade interativa, o

perfil criado por uma marca fica disponivel para ser seguido e pode chegar a
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milhées de seguidores, todos cientes de que o0 que verado sera, em sua esséncia,
publicidade, e ainda assim, se dispdéem a seguir e acompanhar os conteudos
diariamente.
A mensagem publicitaria, da maneira como é compreendida hoje —
paradoxalmente — ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer
consigo mesma; quanto menos faga uso dos elementos tradicionais que
constituem o discurso publicitdrio convencional. Apresenta-se, de forma
crescente, inserida e camuflada no entretenimento; travestida de diverséo,

mas nao destituida de sua fungao persuasiva, mesmo que dissimulada.
(COVALESKI, 2010, p.21)

Mesmo que seja um conteudo que o consumidor optou por ver, esse
conteudo nao deixa de ser publicitario e de buscar seu objetivo de persuadir e
estimular o consumo, seja compartilhando os novos langamentos, apresentando
maneiras de utilizar seus produtos, fazendo conteudos em parceria com
celebridades e personalidades da internet, etc. Além das postagens principais, toda
acao da marca no ambiente online das redes sociais € uma forma de publicidade,
um comentario, um repost, uma participacdo em uma trend do momento, cobertura
de um evento etc. Os préprios consumidores também podem fazer parte da
producdo de publicidade para as marcas nas redes sociais, ja que € possivel
marca-las nas suas préprias produgdes, assim o usuario divulga a marca em seu
perfil a0 mesmo tempo que permite que a marca compartilhe o conteudo em sua
pagina oficial.

Marca e comunicagao estdo intimamente ligadas no processo de criagéao de
vinculos com consumidores. Ndo ha como pensar numa marca sem pensar
nas suas formas de expressdo. Quando vemos um comercial na TV, sua
concretizacdo é uma forma de traduzir as intengdes de uma marca na
forma de comunicagéo publicitaria. (SATO, SILVA, MARQUES FILHO, 2011,
p.438)

Algumas marcas conseguem apresentar um vinculo expressivo com o0s
consumidores, atingindo altos numeros de seguidores na rede social, atualmente o
perfil mais seguido no Instagram é o do préprio instagram (@instagram) com 518
milhdes de seguidores, seguido pelo jogador de futebol Cristiano Ronaldo
(@cristiano) com 454 milhdes e pela influenciadora e empresaria Kylie Jenner
(@kyliejenner) com 348 milhdes de seguidores, entre as 50 contas mais seguidas
estdo 7 contas corporativas, o préprio aplicativo instagram, o canal de televisao
NatGeo, contas de clubes e ligas esportivas, como Real Madrid, FC Barcelona e

UEFA Champions League. Se destacam as marcas Nike (@nike), que conta com



31

224 milhdes de seguidores e ocupa a 142 posicao no ranking, € a marca de lingerie

Victoria's Secret, na 472 posigdo com 72,9 milhdes de seguidores.

O numero de fas, ou simplesmente interessados no conteudo da marca Nike,
€ bastante expressivo, se levarmos em consideragcao que a populacdo mundial € de
aproximadamente 8 bilhdes de pessoas, esse numero representaria que quase 3%
da populagédo mundial ativamente optou por seguir a marca e receber os conteudos
produzidos por ela. Claro que nem todas as 224 milhdes de contas seguindo a
marca representam uma pessoa, mas a comparagao nos ajuda a ter nogdo do

alcance que uma marca é capaz de atingir nas redes sociais.

Uma matéria produzida pelo Meio e Mensagem', auto intitulado como o
maior veiculo sobre o mercado de comunicagao brasileiro, afirma que "as marcas
registraram um crescimento no numero de fas maior que o dos influenciadores.
Entre janeiro e margo, as marcas avangaram 2,33% contra 1,71% dos
influenciadores. Em contrapartida, o nivel de engajamento conquistado pelos
influenciadores na plataforma ainda é notadamente maior que o das marcas." (2022)
Segundo um estudo do OpinionBox', 80% das pessoas acredita que o instagram
tem o poder de aproximar pessoas e empresas.

A comunicagdo também deve fortalecer o patrimbnio da marca ao criar e
reforgcar associacbes positivas, contribuindo para melhorar medidas de
conhecimento, passando por preferéncia e lealdade (bonding). Num cenario
de mercado extremamente competitivo e globalizado, com grande
comoditizacdo de produtos e, portanto, de pouca diferenciagdo entre as
marcas, torna-se fundamental a criacdo de relagdes mais proximas, de
vinculos emocionais profundos e duradouros com os consumidores a fim de

garantir a sobrevivéncia das marcas.(SATO, SILVA, MARQUES FILHO,
2011, p.438)

Os posts no instagram da marca podem exercer maior influéncia na mente
das pessoas porque ficam por mais tempo expostos/ t€ém mais incidéncia na tela,
além do tempo os conteudos nas redes sociais também contam com a possibilidade

de interagdo com os posts, de curtir, comentar, compartilhar e salvar.

"' Disponivel em:
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3.1.2. Instagram como espacgo publicitario

Além de ser uma plataforma que permite que as marcas mantenham uma
relagdo mais proxima e organica com seus consumidores, 0 Instagram também
oferece, assim como as demais redes sociais, espagos publicitarios para anuncios
pagos que utilizam de seus algoritmos para alcangcar novos consumidores,
chegando também aqueles que nao optaram por segui-las, anunciar langamentos e
promogdes, etc.. Nesses espagos a publicidade no instagram se assemelha mais
com a publicidade tradicional, a publicidade que "instituiu o habito da interrupcéo;
especializou-se em interromper o conteudo para despertar a atengao do publico"
(COVALESKI, 2010, p.22), porém, diferente do publico da televisdo e dos
tradicionais comerciais de 30 segundos, que ndo dispunham da possibilidade de
reagir as interrupgées do conteudo e apenas as aceitavam de maneira passiva,
(COVALESKI, 2010), no instagram, mesmo que as interrupgbes acontegam, os
usuarios nao sao obrigados a interagir com os anuncios por um tempo determinado,

mas podem continuar rolando a pagina sem prestar atengéo na publicidade.

Em uma plataforma onde a publicidade pode ser dispensada em questao de
segundos € ainda mais necessario produzir comunicagdo de acordo com as
caracteristicas do publico-alvo. Segundo Gabriel, “o marketing é dirigido para
satisfazer necessidades e desejos humanos e, dessa forma, precisa levar em
consideragao o publico-alvo antes de tudo, conhecendo-o para poder satisfazé-lo.”
(2010, p.28) No cenario das redes sociais também €& necessario que as marcas
produzam publicidade de acordo com as caracteristicas da propria plataforma, para
que as pecas publicitarias apresentem uma linguagem que seja nativa da rede
social e se camuflem entre as publicagdes organicas diminuindo seu risco de

rejeigao.

Para Carrascoza (2008, p.128) a relagdo entre imagem e legenda em um
anuncio tem que manter uma relagdo de originalidade, diferente da relagdo entre
eles mantida na técnica jornalistica, onde foto e legenda mantém uma relagao
previsivel. Nos posts do instagram, porém, a relagao entre texto e imagem acabam
seguindo um caminho mais parecido com o que o autor traz como jornalistico pois,
apesar de ser uma comunicacdo de marca, os conteudos tém que se adequar ao

instagram com imagens obtendo uma aparéncia menos publicitaria e textos mais
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informativos, o anuncio tem que se adaptar a plataforma, que € uma rede social de

fotos.

Outro fator importante para a utilizagdo do instagram como midia publicitaria
sdo os algoritmos, que tem a funcdo de levar a comunicagdo das marcas para os
consumidores corretos através da combinagdo de dados obtidos pela analise dos
habitos dos usuarios da rede social dentro e fora da plataforma, o que faz dele mais
assertivo para que as marcas cheguem aos seus consumidores.

Os formatos disponiveis para os anunciantes na plataforma do instagram

Os anuncios no feed em meio as publicagdes dos outros usuarios (figura 01),
que podem ser curtidos, comentados e compartilhados como as publicagdes nao
patrocinadas e como diferencial apresentam a palavra patrocinado, indicando ser

um post pago, e o botdo "comprar" que direciona o usuario para o site da marca.

Figura 01: Modelo de anuncio no feed do instagram

Fonte: instagram acesso em16/06/2022

Os anuncios em formato de stories (imagens 02 e 03), que também
aparecem em meio as publicagdes dos outro usuarios e também contam com a
marcacgado de conteudo "patrocinado" e com botao de redirecionamento ao site do

anunciante.
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Figuras 02 e 03: Modelo de anuncio nos storys do Instagram.

Fonte: instagram acesso em 16/06/2022

O recurso da loja que funciona como um marketplace onde produtos de
diversas marcas formam um feed (figura 04) no qual todas as fotos apresentam
produtos a serem vendidos, com links que redirecionam o0s usuarios aos perfis

préprios e aos sites da marca, onde as compras sao efetuadas.
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Figura 04: Aba "loja"do instagram.

Fonte: instagram acesso em 19/06/2022

Também existe a possibilidade que as marcas negociem diretamente com os
produtores de conteudo para utilizar o espago e alcance que eles construiram
dentro da plataforma para andncios intermediados e apresentados pelos
influenciadores o instagram oferece o recurso de sinalizar o post com o termo
"parceria paga" (figura 05) para que o0 anuncio se enquadre nas regras da
publicidade e para que o publico tenha conhecimento de que o influenciador foi

pago pela marca para trazer aquele conteudo em seu perfil.
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Figura 05: Captura de tela do instagram story pago de influenciador.

Fonte: instagram acesso em 19/06/2022

3.2. O corpo feminino nas redes sociais

A maneira como o corpo feminino é tratado nas redes sociais € assunto
recorrente e sempre atual entre os proprios usuarios das plataformas. A imagem
quando postada, de certa forma se torna publica e o que é publico é comentado,
principalmente se tratando de pessoas famosas. A sensacao € de que quanto mais

seguidores se tem, menos poder sobre a propria imagem se carrega.

Enquanto os estudos sobre a subjetividade esforcam-se por denunciar os
votos fantasmagdricos que se escondem por tras dos axiomas das crengas,
as midias fazem pesar a balanga para o lado das ilusées. Quem ganha a
batalha no coragdo dos incautos? Certamente, as midias, pois as imagens
que elas incessantemente passam dao robustez ao Imaginario que alimenta
as miragens do ego. (SANTAELLA. 2004, p.125)

Atualmente é nas redes sociais que se encontra o maior numero de imagens
reproduzindo padrdes de beleza, sdao milhdes de imagens que circulam diariamente
e que se multiplicam com o tempo. Desde influenciadoras digitais ostentando seus
corpos magros a postagens de antes e depois de processos de emagrecimento ou

de procedimentos estéticos.
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Existe uma grande diferengca sobre a maneira como as mulheres sao
impactadas pelos ideais de beleza hoje e como eram impactadas antes do
surgimento da internet, principalmente depois da popularizagdo das redes sociais
voltadas para o compartilhamento de imagens, como € o caso do Instagram. No
momento pré-internet as principais fontes do ideal de beleza se encontravam nas
revistas, principalmente aquelas voltadas para o publico feminio, e nas publicidades
que mostravam uma mulher idealizada por homens. Uma importante diferenca entre
estes dois momentos € a quantidade de tempo em que as mulheres ficam expostas
a estes padrdes. Hoje o "consumo" de corpos irreais ou corpos padroes € mais do
que diario, ele ocorre a todo o momento, enquanto se utilizam as redes sociais.
Estima-se que o brasileiro dedique em média 2 horas e meia por dia para as redes

sociais'.

Ha 30 anos, Naomi Wolf ja falava sobre como estar em contato com ideais de
beleza tem a capacidade de aumentar os "disturbios ligados a alimentacao, as
cirurgias plasticas [...] e a necessidade artificialmente provocada de corresponder a
um modelo idealizado de mulher, em que a velhice e a obesidade, mais do que

pecados, sdo motivos para a estigmatizagdo." (WOLF, 1992, p.3)

A influéncia e a pressao dos padrdes estéticos nas redes sociais sdo, de
certa forma, ciclicas, o publico exerce presséao sobre os corpos das personalidades
da midia, que cedem e realizam procedimentos estéticos e acabam por influenciar
seus seguidores a fazer o mesmo. Wolf (1992) se referia as revistas femininas
quando dizia que os artigos sobre regimes e cirurgias plasticas vendiam a versao
mais letal do mito da beleza que o dinheiro pode comprar, mas se encaixa
perfeitamente na relagdo entre as redes sociais e o corpo feminino. Os
procedimentos estéticos mudam as estruturas dos corpos, fazendo com que as
mulheres se desfacam de suas caracteristicas em busca de um corpo mais aceito
socialmente, mas essa busca por conseguir 0 corpo mais bonito para se postar fotos
mais interessantes nas redes sociais e ficar mais parecida com suas fontes de

inspiragéo pode se tornar literalmente fatal.

4 Disponivel em:
<https://vogue.globo.com/atualidades/noticia/2022/01/quanto-tempo-o-brasileiro-gasta-usando
-internet-por-dia-e-por-ano.html>


https://vogue.globo.com/atualidades/noticia/2022/01/quanto-tempo-o-brasileiro-gasta-usando-internet-por-dia-e-por-ano.html
https://vogue.globo.com/atualidades/noticia/2022/01/quanto-tempo-o-brasileiro-gasta-usando-internet-por-dia-e-por-ano.html

38

De tempos em tempos surgem novos procedimentos e cirurgias estéticas
"entram na moda" e como se fossem uma tendéncia de moda, encontram adeptas
pelo caminho, essas cirurgias exercem sobre as mulheres antigas formas de
controle médico (WOLF, 1992, p.14). As redes sociais tém um papel muito
importante na popularizagdo destes procedimentos uma vez que as primeiras a
fazé-los e divulga-los s&o as influenciadoras digitais, que muitas vezes trocam sua
influéncia pelos procedimentos, elas ndo precisam desembolsar nenhum dinheiro
para a realizagdo das cirurgias se em troca divulgarem os meédicos e clinicas

responsaveis para seu publico nas suas paginas pessoais.

Embora exista a pratica de fazer as cirurgias e divulga-las, uma relagdo mais
aberta sobre o quao natural o corpo dessas influenciadoras €, também existem os
casos em que as celebridades e personalidades da internet realizam os
procedimentos estéticos, mas negam a realizagdo deles, criando a percepcao de
que alguns corpos esculturais sdo naturais e possiveis apenas com a realizagéo de
dietas ou exercicios fisicos, o que causa uma frustragdo no publico que tem corpos
sem procedimentos estéticos e ndo conseguem atingir um resultado teoricamente
natural. A prépria Kim Kardashian, criadora da marca analisada neste trabalho, e
suas irmas estdo relacionadas ao novo ideal de corpo idealizado por muitas

mulheres no momento atual, mas negam terem feito cirurgias para conquista-lo.

Mesmo que o usuario nao queira reproduzir os rituais de beleza ou nao se

sinta afetado pelos padrbes de beleza expostos nas redes sociais:

Ao perceber a mensagem estética da perfeicdo na midia, o receptor
relaciona significantes da aparéncia (musculo, cor de pele, altura, peso) com
significado de valor erético, psicolégico e sociolégico selecionados por sua
memoria afetiva. O consumidor registra uma imagem padrdo da pessoa
veiculada, decodificando-a em signos familiares e estabelecendo um dialogo
com a mesma. (FELERICO, 2011, p. 215)

A pressdo estética nem sempre exerce uma uma relacdo clara de
manipulagéo, os signos sdo consumidos de maneira automatica na maior parte das
vezes. Quando se é bombardeado com centenas de imagens de diversos corpos
seguindo um padrao de beleza ndo ha como néo internalizar de alguma maneira

que este é o corpo "correto".

Foi comentado no subcapitulo corpo feminino, sociedade e consumo sobre a

maneira como o culto ao corpo e as tendéncias que afetam a maneira como a
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sociedade enxerga um tipo de corpo, rosto, moda etc tem inicio na classe
dominante (FELERICO, 2011). Agora com um foco no universo digital € possivel
compreender esse fato sob uma nova perspectiva, a classe dominante que, em uma
aspecto geral, € a classe detentora do capital, a classe dos mais ricos, que geram o
interesse e o desejo de ser igual, nas redes sociais passam a ser os influenciadores.
Embora o alcance nas redes sociais eventualmente possa significar também um
aumento no poder aquisitivo, nesse universo sdo os seguidores que contam, o
alcance que se tem dentro da plataforma, e com altos niumeros de seguidores esses
influenciadores e celebridades é que sdo a classe dominante capaz de influenciar
uma camada da sociedade. "Por terem poucos modelos a imitar no mundo real, as

mulheres as procuram nas telas" (WOLF, 1992, p.76)

Se antes eram as modelos das revistas femininas que as mulheres
geralmente mencionavam primeiro quando pensam no mito da beleza (WOLF,
1992), hoje sado as influenciadoras e celebridades do instagram. "Ora, nas midias,
aquilo que da suporte as llusdes do eu sdo, sobretudo, as imagens do corpo, o
corpo retificado, fetichizado, modelizado como ideal a ser atingido em consonancia
com o cumprimento da promessa de uma felicidade sem maculas." (SANTAELLA.
2004, p.125 - 126)

3.3. A celebridade no ambiente online

Assim como as redes sociais se apresentam como um ambiente propicio
para as marcas o mesmo acontece com as celebridades, que antes precisavam de
uma matéria de revista ou jornal para que as pessoas soubessem mais informacgdes
sobre suas vidas, hoje podem elas mesmas informar seus seguidores sobre o que

acontece em seu dia a dia, ficando mais proximas deles.

O ambiente online, além de proporcionar que as celebridades mais
tradicionais se conectem com seus fas, também permite que pessoas andénimas se
tornem conhecidas através do seu conteudo, as pessoas podem se tornar novas
celebridades de acordo com o crescimentos do numero de pessoas atingidas com

seus conteudos.
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Ha mais de 50 milhées'™ de criadores de contetido espalhados pelo mundo,
entre profissionais e amadores. S&o produtores, curadores, influenciadores,
blogueiros, donos de canais de video e tantas outras ocupagbes. Para se tornar
conhecido no ambiente online ndo é preciso ter diplomas, saber atuar ou cantar, nao
ha uma receita de bolo a ser seguida, todos podem ter o potencial para se tornarem

celebridades na internet.

Mesmo com a ascensdo dos influenciadores digitais e criadores de
conteudos, atualmente os nomes que ficam no topo da lista de pessoas mais
seguidas nas redes sociais s&o cantores, atores, personalidades do mundo
esportivo e celebridades que alcangaram a fama antes do boom das midias sociais,
mas pode ser apenas questdo de tempo até que os nomes nascidos da internet

conquistem as posi¢cdes mais altas.

As celebridades da internet também estdo conquistando seus espagos no
mundo publicitario, ja que o termo utilizado para nos referirmos a eles néo € a toa,
os influenciadores digitais tem a capacidade de fazer com que as pessoas se
identifiquem com eles, afinal eles ja foram anénimos em um passado préximo e
teoricamente estabelecem um canal de comunicacdo aberto e honesto com seu
publico.

Artistas de TV e atletas ainda tém seu espago na publicidade, pois eles
ainda sao reconhecidos e admirados por grande parte da populagdo que
consome os veiculos tradicionais de comunicagdo. Porém, estas figuras
antes soberanas e inalcangaveis, dividem espago com Thaynara Gomes,
Gabriela Pugliesi, Kéfera Buchman e tantos outros jovens influenciadores

considerados “gente como a gente” para nichos e plataformas especificos.
(SILVA & TESSAROLO; 2016)

3.3.1. Marcas criadas por celebridades

E comum que celebridades sejam utilizadas em publicidades e tenham
suas imagens relacionadas a marcas de diferentes segmentos, ligados ou nao
as suas fungdes, suas carreiras e suas vidas pessoais pois “a presencga de

celebridades, tanto nacionais como estrangeiras, ajuda a identificar o

'® Disponivel em:
<https://g1.globo.com/empreendedorismo/noticia/2022/05/31/de-influenciadores-a-empresario
s-criadores-de-conteudo-abrem-suas-proprias-empresas-para-depender-menos-das-redes-sociai
s.ghtml>
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anunciante, independentemente do contexto da publicidade”
(DUQUE-ESTRADA. 2011, p.234).

Algumas celebridades podem até ter seus nomes atrelados a longo prazo
as imagens da marca pelo publico mesmo depois do fim dos contratos e da
veiculacdo das pecas, como a ex-dangarina do Programa do Faustdo Aline
Riscado que foi por anos garota propaganda da marca de cerveja ltaipava
representando a personagem Verdo (figura 06) e continua sendo associada a
marca. Elas podem também ser o motivo pelo qual uma peca publicitaria tem
um alcance maior por meio de uma divulgagdo organica através de memes e
comentarios, como o famoso comercial da marca de carnes Friboi que contava
com a presenga do cantor Roberto Carlos (figura 07), até entdo declarado
vegetariano. O filme gerou controvérsias justamente por este fato, ja que o
testemunho por parte de celebridades validam a qualidade dos produtos ou
servicos anunciados dando-lhes credibilidade (CARRASCOZA,2008, p.136),
mas como gerar credibilidade quando se tem um cantor sabidamente
vegetariano declarando que voltou a consumir carne apenas por causa da
qualidade do produto anunciado? Aceito ou ndo o argumento por parte do
publico o fato € de que se a intengdo era a de gerar awareness o objetivo foi
atingido, pois a campanha segue sendo lembrada.

Figura 06 (a esquerda): Imagem da campanha "verao é nosso" da marca ltaipava.
Figura 07 (a direita): Frame da campanha da marca Friboi com o cantor Roberto Carlos.

Fonte: <www.atenderdigital.com.br e www.terra.com.br> acesso em 07/06/2022

Depois da chegada das redes sociais, da crescente participagao delas na
vida cotidiana e no consequente surgimento dos influenciadores digitais e
celebridades nativas do ambiente online, a publicidade com a presenga de
pessoas conhecidas que testemunham e validam a qualidade da marca ganhou

uma nova ramificagdo, os publiposts, que contam com um testemunho mais
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pessoal, na propria pagina do influenciador permeando suas postagens diarias.

Silva e Tessarolo (2016) comentam sobre como essa relagdo entre criador de

conteudo e publico/consumidor € uma relagao de mao dupla.
E ndo poderia haver cenario melhor para que o conceito dos
influenciadores digitais se difundisse. Estes jovens dialogam diretamente
com a nova geragao de usuarios da internet e, justamente por pertencerem
a este mesmo meio e conhecer sua linguagem, conseguem gerar
engajamento para os mais diversos temas com muita facilidade. Esta nova
forma de consumir informacdo vem desencadeando uma revolugdo nos
comportamentos de consumo. Os influenciadores tém conseguido renovar

conceitos que funcionaram como alternativa de comunicagéo para grandes
marcas. (SILVA & TESSAROLO; 2016)

Como ressaltam os autores, as celebridades do meio digital dialogam com a
nova geragao pois, diferentemente das celebridades da televisdo que amadurecem
e levam tempo para construir suas carreiras a ponto de se tornarem conhecidas e
tomarem seu lugar de formador de opinido, no ambiente online todo esse processo
acontece de maneira consideravelmente mais rapida e cada geragédo tende a se
relacionar e se interessar por aquelas pessoas que sao semelhantes e apresentam
um estilo de vida ou parecido com o publico ou que seja objeto de desejo do

mesmo.

Essa semelhanca € de extrema importancia para a produgao dos publiposts
ja que “os testemunhais seguem geralmente a estrutura dos relatos. E os relatos
sdo ideais para realgar, com sutileza, as qualidades do produto(Carrascoza, 2004,
apud, CARRASCOZA,2008, p.137). Esses relatos sao criados para ilustrar
situacbes que podem ser vividas pelo publico-alvo do produto (CARRASCOZA,
2008, p.137), publico este que se enxerga semelhante ao influenciador e pode se

ver na mesma situagao apresentada.

As celebridades, tanto naturais do ambiente online quanto aquelas que
tiveram sua ascensdo ainda no mundo offline, estdo aproveitando essa semelhanga
com seu publico e essa seguranga do consumidor trabalhada na promogao de
produtos de terceiros nas redes sociais e enxergando oportunidades de negdcios.
Ja existia a possibilidade de existir um contrato entre marca e celebridades criando
produtos que levam os nomes destas pessoas influentes, como perfumes, linhas de
maquiagem ou brinquedos no caso de apresentadores de shows para o publico
infantil, mas o movimento agora é de ndo somente vincular seu nome a uma marca

mas sim criar a sua propria marca.
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Uma matéria publicada no site de noticias G1'® fala sobre como alguns
influenciadores digitais estdo migrando de area ou adicionando ao curriculo uma
nova profissdo e se tornando empresarios, pois, segundo a matéria, querem se
tornar menos dependentes de sua imagem, ja que ainda nao se pode afirmar que a
profissdo de influenciador digital € uma profissdo duradoura e que tenha uma
projecdo de carreira promissora, uma vez que € uma profissdo relativamente
recente. No caso das celebridades mais tradicionais, provenientes da industria da
da musica ou do cinema, por exemplo, criar uma empresa/marca pode ser uma
maneira de investimento, de adquirir capital proveniente de outra fonte, de investir

em hobbies e paixdes pessoais, etc.

Em ambos os casos ter um nome e imagem conhecidos pelo publico € um
grande asset para a nova marca que adentra o mercado, visto que o testemunho de
celebridades da credibilidade e valida as qualidades de um produto
(CARRASCOZA,2008, p.137), desta maneira, quando uma marca nasce sob o
nome e influéncia de uma pessoa conhecida na midia ela ja nasce disposta de

credibilidade, além de também carregar grande responsabilidade.

O caso analisado neste trabalho € um caso de celebridade que investiu sua
credibilidade na abertura de negdcios proprios, a marca Skims € uma marca criada
pela socialite, influencer e celebridade norte americana Kim Kardashian, que tem
sob seu nome mais algumas marcas de produtos como perfumes, produtos para
cuidado com a pele e maquiagem. Por essa razdo sao apresentadas neste capitulo

algumas destas marcas criadas por celebridades ou influenciadores digitais.

3.3.1.1. Fenty Beauty - Rihanna
O primeiro caso € o da marca de maquiagem criada pela cantora Rihanna no
ano de 2017, a Fenty Beauty, que carrega no nome o sobrenome da cantora,
‘Fenty”, e a palavra beleza (traducao literal de beauty). Segundo o site oficial da

marca'’, Rihanna teve como inspiragdo para criar uma marca de maquiagem, sua

16 Disponivel em:
<https://q1.globo.com/empreendedorismo/noticia/2022/05/31/de-influenciadores-a-empresario
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7 Disponivel em:

<https://fentybeauty.com/>


https://fentybeauty.com/
https://g1.globo.com/empreendedorismo/noticia/2022/05/31/de-influenciadores-a-empresarios-criadores-de-conteudo-abrem-suas-proprias-empresas-para-depender-menos-das-redes-sociais.ghtml
https://g1.globo.com/empreendedorismo/noticia/2022/05/31/de-influenciadores-a-empresarios-criadores-de-conteudo-abrem-suas-proprias-empresas-para-depender-menos-das-redes-sociais.ghtml
https://g1.globo.com/empreendedorismo/noticia/2022/05/31/de-influenciadores-a-empresarios-criadores-de-conteudo-abrem-suas-proprias-empresas-para-depender-menos-das-redes-sociais.ghtml

44

longa relagcdo com maquiagem e a percepg¢ao de que havia ainda um vazio a ser
preenchido pela industria de maquiagem, produtos que se adaptassem a todos os
tipos de pele, da pele clara a pele retinta, para que pessoas de todos os lugares se

sentissem representadas.

Figura 08: Imagem de divulgacdo da marca Fenty Beauty.

Fonte: <www.gkpb.com.br> acesso em 05/06/2022

Rihanna utiliza sua propria vivéncia como mulher negra para trazer
diversidade e inclusdo para a sua marca, que chegou no mercado apresentando 40
tons diferentes de base, um numero bem maior do que a cartela de opg¢des das
marcas tradicionais. Em maio de 2022 um video viral (figura 09) na rede social
TikTok exemplificou como a marca da cantora e sua preocupagao com a inclusao de
todas as tonalidades de pele fazem a diferenca. A criadora de conteudo @galloria
comparou a tonalidade mais escura oferecida por algumas marcas e demonstrou
como poucas tem uma variedade tdo inclusiva como a Fenty Beauty, o video da
tiktoker ja conta com mais de 20 milhdes de visualizagdes e mais de 4 milhdes de

curtidas.


https://gkpb.com.br/49904/fenty-beauty-no-brasil/

Figura 09: Captura de tela do TikTok da criadora de conteido @golloria.

Fonte: <www.tiktok.com> acesso em 16/06/2022

3.3.1.2. Rare Beauty - Selena Gomez

A préxima marca € a Rare Beauty, criada pela atriz e cantora Selena
Gomez que ja foi a pessoa mais seguida no instagram e conta com 328 milhdes
de seguidores na rede social. Em tradugédo literal o nome da marca significa
beleza rara e diferentemente da primeira marca, ndo tem seu nome relacionado
ao nome da criadora, mas relacionado ao nome de um album langado pela
cantora, o album rare langado em 2020, um ano antes do langamento da marca

de maquiagens.
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https://www.tiktok.com/@golloria/video/7102070537781792046?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1&lang=pt-BR

Figura 10: Imagem de divulgagdo da marca Rare Beauty.

Fonte: <www.nylon.com.sg> acesso em 05/06/2022

A marca da cantora também apresenta uma caracteristica relacionada a
vivéncia da sua fundadora. Rare Beauty apresenta embalagens que necessitam
de menos esforgo para serem abertas ja que Selena Gomez convive com o
Lupus, uma doenga autoimune que a deixa cansada mais facilmente e afeta sua
forca. Sua prépria vivéncia a influenciou a criar uma marca de beleza mais

inclusiva.

3.3.1.3. Kylie Cosmetics - Kylie Jenner

Com mais uma marca de beleza, Kylie Jenner faz parte da mesma
familia célebre que Kim Kardashian, criadora da marca tema deste trabalho, e
foi a primeira entre as cinco irmas empreendedoras a dar inicio a uma marca de
sucesso. Mais uma vez uma necessidade pessoal guiou as criacdes da nova
marca, Kylie Jenner era conhecida por seus labios marcantes e em 2015, aos
18 anos, langou kits que continham batom e lapis para que seus seguidores e
admiradores pudessem utilizar suas técnicas de maquiagem. Com uma
divulgacao feita somente no instagram da prépria Kylie os kits se esgotaram em

pouquissimo tempo'® e 0 mesmo ocorreu com os langamentos seguintes.

Mesmo com pouca idade e nenhuma experiéncia na industria cosmética,

Kylie foi capaz de fazer com que seus produtos fossem um sucesso de vendas

'8 Disponivel em:
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a partir da credibilidade vinculada ao seu nome pelos consumidores e o desejo
de ser, de alguma maneira, como ela, principiante se tratando de um publico

adolescente.

Figura 11: Imagem de divulgagédo da marca Kylie Cosmetics.

Fonte: <www.metropoles.com> acesso em 05/06/2022

Jenner ao longo dos anos criou mais algumas marcas de diferentes
segmentos Kylie Skin de produtos de cuidados com a pele, Kylie Baby de produtos
de higiene para bebés, onde ela utiliza sua propria experiéncia como mae e a
imagem de sua filha na divulgacao, e Kylie Swim voltada para a industria téxtil com
roupas de banho. Kylie utiliza seu proprio nome ao nomear suas marcas,
aproveitando mais uma vez de sua credibilidade, inicialmente proveniente do fato de
ser uma personalidade conhecida pelo publico e mais recentemente, também pelo
fato de que seus produtos Kylie Cosmetics se consolidaram no mercado ao longo

dos quase oito anos de mercado.

3.3.1.4. Good American - Khloe Kardashian

Khloe Kardashian € mais uma das irmas empreendedoras da familia
Kardashian Jenner, que conta ainda com Kendall Jenner, fundadora de uma
marca de tequila, e Kourtney Kardashian, fundadora de uma marca de lifestyle.

Khloe é co-fundadora da marca de roupas Good American.


https://www.metropoles.com/vida-e-estilo/beleza/kylie-cosmetics-chega-ao-brasil-com-precos-que-desapontam-o-publico
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Figura 12: Imagem de divulgagéo da marca Good American.

Fonte: <www.etonline.com> acesso em 05/06/2022

A marca diz ter como objetivo redefinir a moda para mulheres modernas e se
apresenta como uma marca aberta a ouvir suas consumidoras, dizendo em seu site
frases como “suas curvas sdo a nossa causa” (tradugdo nossa). A marca apresenta
pecas sempre em uma ampla gama de tamanhos, o site de compras conta com trés
tamanhos diferentes de modelos nos anuncios de cada pega e se denomina “Nao

apenas uma marca, um movimento.” (tradu¢ao nossa)

3.3.1.5. Boca Rosa Beauty - Bianca Andrade (Boca Rosa)

O ultimo exemplo deste capitulo é Boca Rosa Beauty, criada pela
influenciadora digital Bianca Andrade, conhecida como Boca Rosa, de onde vem o
nome da marca. Diferentemente dos exemplos anteriores, Bianca Andrade é uma
youtuber e influenciadora digital que teve o inicio da sua carreira ja nas redes

sociais, com um canal no youtube e um blog com o nome Boca Rosa.

Bianca utilizou de suas expertises no mundo da maquiagem conquistada
depois de anos de experiéncia como maquiadora em seu canal de youtube e
resolveu criar sua propria marca de maquiagens em parceria com a empresa do

setor de cosmeéticos Payot.


https://www.etonline.com/khloe-kardashians-good-american-is-having-a-sale-full-of-holiday-gifts-and-outfits-162660
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Figura 13: Imagem de divulgacdo da marca Boca Rosa Beauty.

Fonte: <www.belongbe.com> acesso em 06/06/2022

As celebridades e principalmente os influenciadores digitais, que surgiram no
ambiente online das midias sociais, ttém a capacidade de passar ao publico a
imagem de ser "gente como a gente” e trazer em seus produtos solugdes para
problemas diarios que eles mesmos vivenciaram antes da criacdo da nova marca.
Muitas vezes esses problemas, dificuldades ou necessidades sdo o ponto de partida
para se criar uma nova marca, como por exemplo no caso da cantora Rihanna, que
sentiu na pele a necessidade da existéncia de uma marca de maquiagem que fosse
mais inclusiva para as pessoas de pele negra, ou de Selena Gomez, que aplicou na
criagao das suas embalagens da sua marca a solugao para um problema, que talvez
nao fosse tdo presente na vida de tantas pessoas como no caso da Rihanna, mas
que poderia fazer a diferenca na rotina de maquiagem de algumas de suas

consumidoras.

Outro fator muito crucial no sucesso dos empreendimentos nascidos por meio
de celebridades e personalidades da internet € a sensagao de proximidade que os
consumidores sentem ter ao poder mandar mensagens diretas para os proprios
donos das marcas nas redes sociais ou comentar nas postagens relacionadas ou
nao aos produtos, mesmo que seja muito dificil que as préprias celebridades vejam
os comentarios, os outros consumidores podem curtir e comentar as reclamagdes ou
sugestdes promovendo-as e as colocando em evidéncia. O influenciador agora
empreendedor também passa a ser encarado pelos consumidores como a pessoa
responsavel por toda a cadeia de produgao, quando os produtos sao bons ou ruins
os consumidores se referem as préprias celebridades no papel de responsaveis por

ele. A marca Fenty Beauty, fundada pela cantora Rihanna, por exemplo, é tratada


https://belongbe.com/collections/boca-rosa-beauty
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nas redes sociais como a marca da Rihanna sendo comum ver comentarios em
publicacdes diversas nas redes sociais sobre seus produtos como “o batom da
rihanna é perfeito” ou “a rihanna faz tudo”, os produtos deixam de ser da Fenty

Beauty e passa a ser “da Rihanna”.

S&o marcas novas que ja nascem adaptadas aos debates da internet sobre
inclusédo e representatividade e aos novos consumidores, e tem a possibilidade de
nascer ja como empresas mais inclusivas e nao tém que passar pelo processo de

reestruturacao para se adaptar as novas necessidades do mercado.

Mesmo que as pessoas nao sigam os perfis oficiais dessas marcas, elas
seguem as pessoas que as criaram, assim, mesmo que queiram consumir apenas
conteudos referentes as vidas pessoais das celebridades ou influenciadores elas
continuam a par dos langamentos que também sado anunciados nos perfis proprios

dos célebres empreendedores.
4. ANALISE DA COMUNICACAO DA MARCA

Neste capitulo analisaremos trés campanhas de langamentos da marca
Skims, atuante no segmento de vestuario, que foram veiculadas no perfil oficial no
Instagram da marca. A intengdo do capitulo é de alguma maneira compreender ou
discutir sobre como a publicidade pode manter a padronizagdo no discurso e no

visual, ao mesmo tempo que abraga e propaga a diversidade.

4.1. Escolha dos materiais a serem analisados e método de analise

O trabalho ira analisar trés campanhas da marca Skims, os langamentos
das colec¢des SolutionsWear, colecdo de cintas modeladoras, o principal produto
da marca e a primeira linha de produtos langada, Essentials Bodysuits, linha de
bodys que introduziu a marca no ramo de roupas tradicionais, saindo do nicho das
cintas modeladoras, e Skims Swim, a primeira de linha de moda praia langcada por
Skims. Todas as campanhas foram lancadas entre 2020 e 2022 e as pecas das

campanhas compdem o perfil no Instagram da marca.

A escolha das pecas se deu baseada nos estudos sobre corpo feminino e
padrao de beleza trabalhados nos capitulos anteriores e na maneira como o0s

corpos, cores e formatos sao utilizados na composi¢cdo da comunicagao da marca,
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que traz diversidade para suas pecas de publicidade de forma homogénea. A
analise das campanhas tem o objetivo de observar a presenca da diversidade e
compreender a maneira como tamanha diversidade pode conversar com um

padrao visual bem estabelecido.

O objeto da pesquisa é a capacidade da comunicagao publicitaria de fundir
aspectos de padronizacao e diferenciagdo nas suas campanhas, e a analise se da
observando quais as técnicas de padronizacao visual da comunicagédo e como se

faz a implementacao de signos de diversidade na comunicagéo.

Como metodologia de analise este trabalho se apoia na obra de Lucia
Santaella, um dos principais homes da semiética no Brasil e uma das maiores
estudiosas da obra do cientista, I6gico e fildsofo norte-americano Charles Sanders
Peirce (1839-1914), principalmente o método de analise explicitado em seu livro
Semidtica Aplicada, que se baseia na obra de Pierce, mas nao deixa de
eventualmente utilizar outras bibliografias que permitam a compreensdo da

existéncia e sentidos de elementos nas pecas.

4.1.1. Kim Kardashian

Para compreender qual o papel desempenhado pela marca Skims é
necessario dar dois passos para tras e entender quem é a sua fundadora, Kim
Kardashian. Kim € uma celebridade conhecida pela midia desde o inicio dos anos
2000 que hoje conta com o numero de 333 milhdes de seguidores no Instagram. Até
chegar até esse expressivo numero de seguidores sua carreira comegou como
personal organizer e amiga pessoal de outra celebridade, Paris Hilton, mas sua fama
se deu com o langamento do reality show Keeping Up With The Kardashians que

protagonizou com sua familia desde o ano de 2007 até seu cancelamento em 2021.
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Figura 14: Imagem de divulgagéo da marca Skims com Kim Kardashian.

Fonte: <www.voguebusiness.com> acesso em 01/11/2022

Seu interesse pela moda se aflorou depois de seu casamento com o rapper
Kanye West, que além de cantor também se envolve no mundo da moda e faz
parcerias com diversas marcas de vestuario e tomou como projeto pessoal

transforma-la em um icone da moda.

Kim, que também €& conhecida por seu corpo curvilineo, langou a marca
Skims originalmente voltada para o segmento de shapewear, roupas para serem
utilizadas por baixo de outras roupas para dar um formato mais desejavel ao corpo,
como se estivesse vendendo a solugao para aquelas mulheres que gostariam de ter

um corpo de alguma forma parecido com o da empresaria.

4.1.2 Skims

A marca foi criada em 2019 e ja enfrentou em seu langamento uma polémica.
O nome da marca de solutions wear da Kim Kardashian originalmente era Kimono,
fazendo alusdo ao préprio nome de Kim, mas surgiu em meio as redes sociais uma
discussao sobre como esta escolha de nome pode ser considerada como
apropriagao cultural, uma vez que "Quimono" ou "Kimono" é o nome de tradicionais

vestimentas japonesas, o que fez com que a empresaria prontamente rebatizasse


https://www.voguebusiness.com/companies/kim-kardashian-west-on-shapewear
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sua marca mediante as criticas. Mais do que uma apropriagao cultural, como as que
estamos acostumados a ver sendo discutidas nas redes sociais como as trangas
tradicionais da populagdo negra ou as maquiagens que remetem a caracteristicas
fisicas de algumas populagbes asiaticas, o uso do nome Kimono, levando em
consideragao o alcance e a influéncia de Kim Kardashian, poderiam levar a um
apagamento do sentido original da palavra, ja que a marca nem mesmo

apresentava pegas que remetessem ao original Quimono.

Depois da polémica e retratagdo por parte da empresa, a marca ganhou o
nome que carrega até o presente momento: SKIMS. Skims é a combinagéo entre
skin (pele em inglés) e o K de Kim Kardashian. A escolha do nome que remete a
pele, conversa muito com os principais langamentos da marca, que sdo produtos
que funcionam como uma "segunda pele", produtos que recriam o formato do seu
corpo, te ddo uma nova pele para colocar por baixo das roupas, além de as

principais cores serem nudes com diferentes tons de pele.

4.2. Analise das pecgas de publicidade da marca Skims

4.2.1. Solutionswear - Shapewear

Solutionswear € o nome da linha de shapewear da Skims, é a primeira linha
de produtos lancada pela marca, que nasceu como uma marca de solutionwear, ou
seja, que nasceu hao apenas como uma marca de acessorios para deixar o corpo
mais curvilineo, mas para solucionar os possiveis problemas que as mulheres

enfrentam para se vestir.

Os produtos tém a fungcdo de ajudar as consumidoras a exibirem corpos
curvilineos, com marcas como as celulites suavizadas, cintura mais fina, area do
estbmago menos avantajada, seios mais arredondados, etc. Vale lembrar que este
tipo de vestimenta modeladora tem como objetivo ficar por baixo das roupas, assim
ndo ha tanta importancia em sua aparéncia. E muito comum que as marcas de
pecas modeladoras apresentem uma gama com poucos tons de pele a serem
escolhidos pelas consumidoras, focando nos tons de bege mais claros, o que
demonstra uma falta de inclusdo para mulheres de pele mais escura, comeca dai a

diferenciagao entre Skims e as marcas do mercado. A marca Skims apresenta 9



54

tons de pele além da cor preta e constréi sua comunicagao baseada nessa gama de

cores.

Abaixo traremos algumas imagens veiculadas no perfil do Instagram proprio
da marca Skims durante o lancamento da linha solutionswear e no dia a dia em
publicagdes always on, ja que estes produtos sdo uns dos principais produtos da

marca.

Figura 15: Captura de tela da campanha Solutions Wear 1.

Fonte: instagram acesso em 05/06/2022

Na primeira pega sao trés modelos em maior evidéncia, mas € possivel ver
que ao fundo existem mais algumas modelos, todas elas apresentando diferentes
tons de pele e tamanhos. A imagem € inteiramente composta por tons de pele,
marrom e bege, e explora a variedade de tons apresentados pela marca em seus

produtos, com cada modelo utilizando uma cor e um modelo diferente.

Da esquerda para direita a primeira modelo utiliza uma bermuda curta com
um tom de marrom mais escuro, a segunda modelo veste uma calcinha de cintura
alta de cor muito semelhante a sua propria pele, a ultima modelo usa uma bermuda
comprida que chega a metade da coxa com uma cor também muito semelhante a

cor da pele.

A diversidade de cores e modelagens também esta representada na escolha
das modelos, analisando apenas as trés modelos em maior evidéncia € possivel

perceber que elas tém alturas diferentes.
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Figura 16: Captura de tela da campanha Solutions Wear 2.

Fonte: instagram acesso em 05/06/2022

Na segunda imagem algumas caracteristicas se repetem, as cores dos
macacdes utilizados pelas modelos s&o muito semelhantes as cores das suas

proprias peles, o que causa a sensacgao de unidade entre tecido e pele.

Todas as modelos estdo usando o mesmo produto, um macacdo modelador
que cobre o corpo das modelos do meio da coxa até a altura dos seios onde chega
ao ombro com algas finas. Cada modelo tem um tom de pele diferente, assim como
as pecas de roupa que seguem essa cartela de cores, mostrando a diversidade de

cores apresentada pela marca.

Todas elas estdo com os bragos para cima, o que deixa livre a visdo do
macacao por inteiro, e em posi¢des que ressaltam e deixam em mais evidéncia as
curvas, podemos até considerar que aqui nesta pega as curvas nao sao as curvas
naturais do corpo, mas curvas em novos angulos criados pela inclinagido do corpo

das modelos.

Nesta imagem vemos mais as partes do corpo vestidas dos macacdes do
que bragos e pernas nus, é uma imagem que mostra menos a pele descoberta das
modelos. Assim como a primeira imagem analisada, a foto é cortada para que
apenas 0s corpos sejam mostrados, sem que seja possivel ver a cabega e o rosto

das modelos.
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Figura 17: Captura de tela da campanha Solutions Wear 3.

Fonte: instagram acesso em 05/06/2022

Nesta terceira imagem é possivel ver mais dos corpos das modelos, duas
das trés que aparecem na imagem continuam sem ter o rosto aparente, com apenas
dos pés até o ombro em evidéncia, ja a terceira modelo tem uma parte de seu rosto

também enquadrado na imagem.

As trés modelos utilizam os mesmos modelos de pegas de roupa, bermudas
e sutids de cor, mais uma vez, semelhante a cor da prépria pele. Duas delas tém
tons de pele parecidos e uma apresenta um tom mais escuro, a modelo com
tonalidade de pele diferente € a modelo em destaque na imagem, observando as
partes que estdo enquadradas na foto, percebe-se que a modelo ao fundo é mais

gorda que as da frente.

Compde a foto um elemento de madeira com tom de marrom conversando

com os tons de pele das modelos e com a cor dos produtos.
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Figura 18: Captura de tela da campanha Solutions Wear 4.

Fonte: instagram acesso em 05/06/2022

A quarta imagem é composta por 6 modelos com 6 tons diferentes tanto de
pele quanto de produto, que € o0 mesmo para todas elas. 5 das 6 modelos tem
apenas o corpo em evidéncia, assim como nas imagens anteriores, onde s6 sao
enquadrados dos pés até a altura dos ombros, com excecao de uma delas que esta

abaixada, equilibrada no salto alto, e olhando em diregdo a camera.

As posigbes das modelos ressaltam as curvas do corpo, posicionadas de
lado para deixar em evidéncia as curvas através do contraste entre o tecido do

produto e o fundo da imagem.

Os sapatos nao sao produtos vendidos pela marca, mas também apresentam
0s mesmos tons terrosos dos produtos da marca e se camuflam tanto com o chao

quanto com a cor do pé das modelos.
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Figuras 19 e 20: Captura de tela campanha Solutions Wear 5 e 6.

Fonte: instagram acesso em 05/06/2022

As proximas imagens tém um formato inspirado nas fotos polaroides, nelas
apenas uma modelo aparece por vez, ambas com somente a faixa da cintura
aparecendo, uma das modelos tem pele escura e a outra modelo tem de pele mais
clara, assim como nas outras imagens da campanha as roupas utilizadas tém
cores muito parecidos com o tom de pele das modelos, dando a sensacédo de

nudez.

Quanto a pele das modelos, em ambas as fotos elas estdo iluminadas e nao

apresentam nenhuma marca de estria, o que € muito comum nessa parte do corpo.

O fundo das fotos também tem uma caracteristicas importante, as duas fotos
utilizam a composigao claro e escuro, utilizando contraste entre a cor da pele e a cor
do fundo. Na imagem a esquerda a pele escura contrasta com o fundo branco e na

foto a direita a pele clara contrasta com o fundo preto.

4.2.2. Essentials Bodysuits

Diferente dos produtos de shapewear, apresenta outras cores além dos tons
de pele, mas os tons terrosos sao caracteristicos da marca e continuam aparecendo

tanto como opcao de compra como na comunicacao.
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Figura 21: Captura de tela da campanha Essentials Bodysuits 1.

Fonte: instagram acesso em 05/06/2022

A imagem é composta por sete modelos com diferentes tamanhos de corpo,
biotipo, e cor da pele. A diversidade apresentada pelas modelos é trabalhada na
composicao da fotografia que as deixa simétricamente posicionadas com base em
cor de pele e penteado no cabelo. A modelo de pele mais retinta vai ao meio
enquanto aquelas que tém pele mais clara se posicionam ao redor, também em
simetria estdo as modelos com cabelos soltos, posicionadas ao centro e nas

extremidades.

Todas as modelos utilizam bodys em cor de azul e apesar de, a principio,
parecerem iguais, sdo quatro modelos diferentes que diferenciam-se entre si através

da presencga ou ndo de mangas longas e das golas que podem ser altas ou baixas.

Focando nas caracteristicas fisicas das modelos, todas apresentam
expressao facial séria, ndo chamando atencédo as suas faces. A pele das modelos
segue o padrédo observado em outras pegas, com brilho e sem marcas como estrias

ou celulite.

O fundo branco contrasta com as cores da pele e dos cabelos de algumas

modelos.
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Figura 22: Captura de tela da campanha Essentials Bodysuits 2.

Fonte: instagram acesso em 05/06/2022

No mesmo fundo branco que a imagem anterior, essa imagem repete
algumas caracteristicas da imagem anterior, como a diversidade de cores, formas e
tamanhos entre as modelos e a falta de marcas ou manchas na pele. Mais uma vez
se encontra em evidéncia uma modelo que n&o corresponde completamente aos

padroes de beleza impostos pela sociedade.

Enquanto na imagem anterior as modelos sao posicionadas simetricamente,
na segunda imagem cada uma se posiciona de uma maneira diferente, com cabelos
presos ou soltos sem um padrao explicito. Outra diferenga em relagdo a imagem
anterior se da na expressao facial e corporal das modelos, que dessa vez sorriem e

se apresentam mais relaxadas.

Assim como nas imagens da campanha analisada anteriormente, as pecas
de roupa utilizadas pelas modelos sdo de cor muito semelhante a de suas peles,

dando a sensacao quase de que elas estao nuas.
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Figuras 23 e 24: Captura de tela da campanha Essentials Bodysuits 3 e 4.

Fonte: instagram acesso em 05/06/2022

As duas proximas imagens sdo posts diferentes, mas que tém tantas
semelhangas que vale fazer uma anadlise conjunta. Em ambas as imagens as
modelos aparecem com seus corpos sendo enquadrados somente da altura da
boca, com batom vermelho nas duas imagens, até a coxa, ambas estédo utilizando
bodys de cor caramelo, n&o apresentam marcas, manchas ou pelos na pele, mesmo
que as regides do corpo em evidéncia naturalmente apresentem estas

caracteristicas.

Quanto as caracteristicas divergentes entre as duas imagens, a esquerda a
cor do body é mais semelhante a cor da pele da modelo e a direita mais
contrastante , a a modelo da direita € mais magra que a modelo da esquerda e o
modelo de body que as duas utilizam sao diferentes. Mas mesmo com as
diferengas, ndo ha discriminagdo entre qual das imagens tem mais importancia na
campanha, a modelo que de alguma maneira ndo corresponde aos padrdes
estéticos da sociedade tem a mesma exposicdo na campanha no perfil da marca

que a modelo mais magra.

O cenario, assim como nas outras imagens da campanha é um fundo liso em
cor clara que contrasta com o tom caramelo dos bodys, mas que n&o apresenta

elementos que desvie a atencdo das modelos e das pecas de roupa.
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4.2.3 Skims Swim

Skims Swim € a linha de biquinis e moda praia langada pela marca para o
verao norte americano de 2022, a campanha traz pegas mais sensuais que as
anteriores e também se diferencia delas ao apresentar fotografias em cenarios que
nao sao fundos brancos ou basicos, mas em ambientes de piscina ou mar, locais

onde os produtos ser&o utilizados.

Figuras 25 e 26: Captura de tela da campanha Skims Swim 1 e 2.

Fonte: instagram acesso em 05/06/2022

A primeira imagem analisada para a campanha de Skims Swim traz como
modelo a propria fundadora da marca, Kim Kardashian, por isso na imagem da
esquerda o foco maior no rosto da Kim do que no produto em si. Na foto a direita o
foco esta nas curvas da cintura de Kim, uma silhueta bastante conhecida entre os

que sao ligados no mundo das celebridades.

Os produtos sdo em cor marrom, tom pouco tradicional entre os produtos de
moda praia, mas que fazem parte do portfélio da marca. O tom de marrom conversa

bastante com a cor da pele da Kim Kardashian.

O fundo azul com a cor do mar e do céu e os cabelos molhados remetem a
funcdo dos produtos, que € na agua, piscina, mar, etc,. ja que os produtos sdo muito
parecidos com o0s outros produtos da marca urge a necessidade de haver uma
diferenciagdo na comunicagao ilustrando a funcdo dos produtos da linha Skims

Swim.
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Figuras 27 e 28: Captura de tela da campanha Skims Swim 3 e 4.

Fonte: instagram acesso em 05/06/2022

Em outro carrossel da campanha € possivel observar imagens mais sensuais
do que nas campanhas anteriores, com foco nas nadegas e nos seios da modelo, a
peca mostra as pecgas de biquini molhadas, como realmente ficam durante seu uso
em praias e piscinas. Outra caracteristica da imagem que conversa com o uso da
peca, € o cenario azul com a cor do céu e do mar, que sao da mesma cor do biquini

utilizado pela modelo.

A pele, assim como a roupa, € molhada e da mesma forma como as
campanhas anteriores também nao apresentam caracteristicas tdo comuns no

corpo feminino como estrias, pelos e celulite.
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Figura 29: Captura de tela da campanha Skims Swim 5.

Fonte: instagram acesso em 05/06/2022

Continuando em uma linha mais sensual, esta nova imagem também
apresenta um cenario aquatico com o azul da piscina e o branco das
espreguicadeiras compondo o cenario que, com poucos detalhes, da destaque as

duas modelos.

Compde o vestuario das modelos pecas de biquini em tons de marrom mais
claro que sao praticamente os mesmos tons presentes nas peles bronzeadas das
duas mulheres, além de estar no biquini, 0 marrom também esta presente no leque
que uma delas utiliza para barrar a luz do sol. Os tons tdo parecidos de marrom
quase fazem com que o biquini figue mimetizado na imagem, tornando dificil

percebé-lo ao primeiro olhar.

4.3. Corpo

Perez (2004) fala sobre como a publicidade e as marcas ndo somente
vendem os produtos como também o estilo de vida que em que elas se inserem, o

classico dizer que uma marca nao vende um sapato, vende um pé bonito. No caso
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da marca analisada e das marcas que atuam nos mesmos segmentos como, roupas
modeladoras, lingeries, etc., essa declaragao faz bastante sentido. Quando Skims
posta foto de um corpo curvilineo com um biquini de sua linha, ndo é s6 o biquini
gue a marca vende, ela também vende o desejo, a vontade de ser como a modelo,
de seduzir e se sentir bem na praia. Assim sendo, todos os corpos apresentados por
Skims sao corpos quase perfeitos, respeitando a diversidade de tamanhos e formas,
mas mantendo um padrdo de beleza, uma uniformidade na pele e uma certa

guantidade desejavel de curvas com quadris avantajados.

O corpo na propaganda de lingerie funciona como a vitrine do produto, muito
mais do que apenas um manequim e, para Skims sua vitrine € diversa, mas ao
mesmo tempo padronizada, se os corpos das campanhas da Skims fossem "corpos
reais" existiria a possibilidade de o foco das consumidoras se desviarem dos
produtos para os "defeitos" das pessoas. A maneira com que as fotografias nas
campanhas sao montadas faz com que a diversidade faca parte da proposta
oferecida, sem chamar a atencdo para uma ou outra modelo especificamente por

suas caracteristicas fisicas.

No instagram da marca Skims os corpos até podem ser grandes, mas sao
corpos que sdo uma versao maior dos corpos "normais”, sem celulites, sem pochete
na barriga ou estrias. Uma possivel razdo pela escolha de utilizar corpos sem estes
"defeitos" seja que a marca Skims se langou inicialmente como uma marca de
solutions wear, uma marca que vendia "solugdes" as suas consumidoras, solugdes
as suas celulites, ao desejo de ter curvas mais definidas ou de se sentir melhor em
determinadas roupas, solugbes aos seus corpos de formato normal e a todos os
tipos de corpos. Skims nasceu como uma marca de roupas que te deixam com um
"corpo de Kardashian", um corpo de alguma maneira parecido com o da fundadora

da marca Kim Kardashian e de suas irmas.

Em todas as pecas analisadas todos os corpos, independente do tamanho ou
tipo fisico, sao retratados de maneira "desejavel", com sensualidade e uma imagem
de seguranca sobre sua exceléncia fisica. Os corpos gordos nao sao vestidos com
mais roupa que os demais, ou até mesmo com maids, bodys e pecas que escondam
a barriga ou as coxas, todos os corpos sao expostos da mesma maneira, ignorando

algumas convengodes sociais de banalizagado do corpo nao padrao.
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Além do formato naturalmente curvilineo das modelos, alguns artificios de
fotografia também s&o utilizados na intengdo de ressaltar as curvas, além do foco
em areas mais curvilineas do corpo, também sao utilizadas algumas posi¢gdes que
ressaltam e criam novas curvas, como as costas arqueadas ou os bragos para cima

deixando livre a visdo da curva da cintura.

4.4. Cenarios
Nas trés campanhas analisadas os cenarios utilizados para a produgao das
pecas sdo simples, com pouca informagao e nao redirecionam a atencdo de quem

vé as pecgas, deixando o destaque com as modelos e os produtos.

As cores escolhidas para compor o fundo conversam diretamente com os
produtos e as modelos, os fundos simples sdao complementares aos tecidos lisos. E
na campanha em que existe um pouco mais de informagao por conta do cenario, de
Skims Swim, moda praia, ele € uma ponte entre o produto e seu uso, trazendo a
agua e a praia para dar sustentacdo a mensagem de que os produtos, por mais que
sejam parecidos com os de outras linhas, tenham como fungao serem utilizados na

praia e na piscina.

4.5. Cores
Segundo Perez (2004, p. 73), a "cor € um dos elementos mais importantes da
sintaxe da linguagem visual" ela permeia a identidade de marca e elementos da
comunicagdo como anuncios, logotipos e até embalagens podem atrair os
consumidores pela cor (PEREZ, 2004, p. 77), mas na comunicagao de Skims, de
primeira pode ndo parecer que este € o caso, uma vez que as principais cores
utilizadas pela marca séo tons de bege e marrom que sao consideradas cores
neutras, que podem nao se destacar em comparagdo com cores mais vibrantes,
como as cores primarias, azul, amarelo e vermelho. Porém:
Empresas podem fazer da cor o principal elemento de sua identidade
utilizando uma cor exclusiva ou uma variedade de cores como parte de sua
identidade visual. Se uma cor for usada de maneira consistente em varios

elementos de identidade, ela se tornara parte da rubrica da empresa;
(PEREZ, 2004, p. 77)

E para Skims, esta cor € o bege/marrom. "Uma cor pode ser escolhida pelas

associagoes especificas que transmite. Frequentemente, a cor assinala uma marca



67

de modo a destaca-la de produtos similares" (PEREZ, 2004, p. 77) as cores, podem
ser utilizadas para diferencia-las das outras marcas, mas no caso da Skims que tem
as cores neutras como "marca registrada" (deixando claro que aqui o termo "marca
registrada" é utilizado como expressao popular e ndo como afirmagao de registro
legal das cores), as mesmas cores que sao utilizadas pelas suas marcas
concorrentes, as marcas de roupas intimas e de cintas modeladoras. A Skims vai
além na utilizagcao destes tons terrosos e além de apresenta-los nas pecas ainda os
leva para os fundos e cenarios para fotos, usando na composi¢ao a cor da pele das

proprias modelos.

Perez, fala em seu livro Signos da Marca (2004) sobre como as cores
carregam significados proprios, mas o que acontece quando falamos sobre os tons
de pele, cores que estdo presentes desde sempre, que, diferente da cor purpura,
nunca foram raras de encontrar e de reproduzir, 0 marrom, o bege e suas nuances
sempre existiram carregados na pele de todas as populagdes, em diferentes

tonalidades, mas sempre Ia.

"

A cor bege é comumente associada as "calcinhas de vovd", a roupa bege
geralmente vai por baixo, tem como intuito ser segundo plano no look, esta la para
barrar a transparéncia, mas Skims a ressignifica e a p6e em posi¢céo de destaque.
Ja a sobriedade e a neutralidade do marrom é bem apreciado como “cor de
vestuario”, o marrom € muito bem aceito: pois se acredita que a mistura de todas as
cores combina bem com todas elas e sdo adequadas a todas as ocasides."
(HELLER, 2013, p.472), Para Heller (2013, p.472) "o marrom esta por toda parte,
mas como “cor em si’, 0 marrom €& desdenhado", em seu livro a psicologia das
cores, Heller (2013) diz que a cor marrom é uma das cores que menos apresenta
preferéncia por parte das pessoas, sendo preferida por 1% delas, € a cor que mais
apresenta rejeicdo, sendo preterida por 20% das pessoas entrevistadas. O que
pode surpreender, pois o0 marrom esta por toda parte, principalmente nos materiais

naturais, marrom €& cor de couro, cor de 3.

Além da presenga do bege e do marrom nas pegas de roupas também é
possivel observar essas cores na pele e nos cabelos das modelos, que geralmente
estdo presentes nas fotografias utilizando pegas de roupas das mesmas cores ou de

tons extremamente parecidos com os de suas peles, que muitas vezes também sao
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da mesma cor que o cenario do estudio de fotografia em que foi produzida a
campanha. As cores de todos os elementos das fotos conversam entre si,
produzindo quase um bloco monocromatico que gera interesse em observa-las mais

atentamente para poder se dar conta de todos os detalhes.

O corpo negro na publicidade muitas vezes esta sO, milimetricamente
posicionado por questdes de inclusividade, se destaca por ser minoria, ja nas
comunicagdes skims ele se encaixa na escala de cores, com 0 mesmo peso e em
igual proporgdo aos corpos brancos, pardos, amarelos, etc., é naturalizado no

esquema de cores da marca.

O uso das cores naturaliza e neutraliza os corpos diferentes, a diferenca se
camufla na comunicagédo adquirindo o status de normal, por exemplo, uma estria
chamaria atengdo em uma comunicagdo com outras cores, mas em uma
comunicacao onde as cores da pele se comunicam com as cores do cenario e com
as pecas anunciadas e as modelos, que ndo importando suas caracteristicas fisicas
sdo apresentadas de uma maneira sensual e desejavel, uma estria passa a ser um
detalhe apenas, dificil de perceber ou simplesmente desimportante. Isso acaba
possibilitando que aquelas pessoas que tém estas caracteristicas que pouco
aparecem, tanto na publicidade quanto nas midias sociais em geral, possam
apreciar mais seus corpos e enxergar a possibilidade de sim ser sensual e desejavel

sem que haja a necessidade de mudar ou esconder suas caracteristicas fisicas.

Além destes tons entre o bege e o marrom, a cor azul também apareceu nas
pecas das campanhas Essentials Bodysuits e Skims Swim. Nas peg¢as em que os
bodys azuis estavam presentes todas as modelos utilizavam roupas na mesma
tonalidade de azul, deixando a diversidade para apenas um dos elementos das
fotos, as modelos, que apresentavam diferentes tamanhos e cores, mas estavam
padronizadas por meio da posicdo na foto, fazendo um degradé de acordo com

seus tons de pele.

Ja na campanha de moda praia, o azul volta a seguir os caminhos das outras
campanhas onde a cor das roupas conversa com a cor do cenario, em ambientes
diferentes das outras campanhas, que geralmente tém fundos de cor sélida de um
estudio de fotografia. Para a linha de biquinis a marca trouxe o azul do céu e da

agua do mar e da piscina para fazer par ao azul das pegas ou para fazer contraste
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com as pegas em tons de pele que por sua vez fazem par mais uma vez com as
cores das peles das modelos. As cores para a comunicagao de Skims sempre tem

com quem conversar.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou compreender como a publicidade pode manter a
padronizagao no discurso e no visual ao mesmo tempo que abraga e propaga a
diversidade a partir da discussao sobre como o0s corpos sao posicionados na midia
perante a sociedade e da analise da publicidade de uma marca que expode

diariamente corpos femininos em seus canais.

Estamos em um momento de significativa exposicdo as telas e,
consequentemente, somos também sistematicamente expostos a imagens
idealizadas de corpos exorbitantes que reproduzem padrbes de beleza por vezes
inalcangaveis de maneira natural, e que a ndo ser que nos sujeitemos a cirurgias
plasticas invasivas para alterarmos o que somos, ndo podemos atingir. Para Wolf
(1992) o arsenal de um mito da beleza e o estabelecimento mandatério de padrées
de beleza perante a sociedade consistem nessa disseminagcdo de milhdes de
imagens do ideal de beleza atual. Se ha vinte anos Wolf ja creditava a disseminacao
em massa de imagens do ideal de beleza como um grande mal, hoje, com
aparelhos celulares disponiveis nos bolsos da maior parte das pessoas, torna-se
quase impossivel fugir da influéncia dos padrdes estéticos, dado que “o atual
arsenal do mito [da beleza] consiste na disseminacdo de milhdes de imagens do
ideal em voga” (WOLF, 1992, p.20).

A midia e a industria da beleza sao, lado a lado, aspectos fundamentais para
a pratica do culto ao corpo, além de darem suporte as ilusdes do eu a partir do
compartilhamento das imagens do corpo retificado, fetichizado e modelizado como
um ideal a se atingir (SANTAELLA, 2004). Da maneira como coube as midias a
implementacdo de diferentes padrdes estéticos ao longo dos anos, a elas pode
caber a responsabilidade de agir contra a padronizagdo compulséria do corpo. Os
discursos pro positividade em relagédo a maneira como lidamos com nossa figura e
aceitamos nosso proprio corpo crescem cada vez mais e conquistam cada vez mais
adeptos. E nas midias e nas redes sociais que estes discursos encontram seus

caminhos para chegar a mais e mais pessoas.

Da mesma maneira como "a narrativa publicitaria forja mundos no ambito

imaginario, a partir da experiéncia dos sujeitos na dindmica da interagdo social e
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das praticas de consumo" (HOFF, 2011, p.204), e desse modo conseguiu nos
englobar em uma cultura de idealizagdo de corpos irreais e desejos de mudancga
para nos enquadrar aos modelos impostos, essa narrativa, como uma das maiores
fontes de imagens dos corpos idealizados, também pode ser fonte do
compartilhamento de imagens de corpos naturais, que dentro do objetivo principal

da publicidade, também conquistam e seduzem, da forma como s&o.

A publicidade & um produto cultural, e traduz, de certa forma, como os
sujeitos socio-historicos compreendem e atribuem significado aos eventos da
sociedade (HOFF, 2011), por isso fez-se necessario tentar compreender de que
maneira a comunicagao publicitaria pode trabalhar em colaboragédo aos discursos a
favor da diversidade e também compreender, analisar e perceber o que ja vém
sendo feito sob os esforcos de profissionais que trazem de suas vidas pessoais para
suas entregas profissionais seus valores e buscam uma comunicagao mais diversa
e socialmente responsavel.

Para isso, as estratégias publicitdrias das marcas precisam levar em conta
o0 contexto sécio-cultural e refletir esse ambiente por meio de imagens,
textos, enfim, signos que auxiliem no processo de materializacdo dos

valores das marcas em sua comunicag¢do.(SATO, SILVA, MARQUES
FILHO, 2011, p.439)

O consumidor tem se tornado mais exigente no momento de optar por uma
marca, produto ou servi¢o, e essa exigéncia faz com que a industria seja obrigada a
se adaptar para oferecer produtos que se moldem as preferéncias do seu
consumidor, fazendo com que haja uma inversao dos valores antes estabelecidos,
hoje o consumidor molda a industria, dita o que ela deve produzir (COVALESKI,
2010), e mais importante dita como ela deve comunicar e se posicionar diante da

sociedade.

Hoje o espaco que as marcas tém para se comunicar, se posicionar e se
conectar com 0 seu consumidor se encontra nas redes sociais, sobretudo no
Instagram. A rede social € um dos espagos em que a publicidade pode oferecer seu
potencial de mudanga de atitude em relagdo aos padrdes de beleza, a plataforma
atualmente é o ambiente digital onde mais nos deparamos com os padrdes de
beleza impostos, mas ao mesmo tempo onde também podemos nos deparar com

discursos de positividade corporal e discursos que fazem fronte a imposicdo de
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padrdes estéticos. Ao longo do tempo, com a evolucao da plataforma e disposigao
de novas funcionalidades para as marcas, a rede social se tornou um ambiente
virtual de consumo, uma plataforma de vendas, que ao mesmo tempo que seduz
também oferece a opg¢do de comprar, no mesmo momento, aquilo que seduziu o
internauta. Ambiente virtual propicio tanto para a imposi¢cdo dos padrbes de beleza
quanto para os discursos contrarios a eles e ainda além disso, ambiente de venda e
consumo. O Instagram é a plataforma mais utilizada pela marca Skims, é a rede
onde ela melhor pode se conectar com suas consumidoras e com os fas de sua

fundadora e onde pode encontrar novos clientes.

Ao analisar as campanhas de Skims, este trabalho observa que, a partir da
sua pagina no Instagram, a marca produz uma publicidade que ao mesmo tempo
que traz corpos diversos, respeitando a diversidade, também os padroniza. Os
corpos que apresentam uma vasta gama de tonalidades, circunferéncias e alturas,
de certa forma se parecem, e tém entre si caracteristicas em comum, peles
impecaveis e cinturas e quadris curvilineos. A marca anda em dire¢ao aos discursos
pré aceitagao do corpo, foge de alguns padrdes de beleza e apresenta diversidade,
mas se reserva ao seu direito de seguir os padrdes estéticos estabelecidos pela
publicidade ao longo do tempo e mantém um padréo visual em todas as suas pecas

publicitarias.

A partir dos estudos sobre corpo e a midiatizacdo dele, podemos perceber
que a publicidade pode abracar e respeitar a diversidade valorizando diferentes
corpos, ao mesmo tempo que mantém seu padrao visual e oferece imagens que

seduzem.
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