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RESUMO

GANZERLA, A.C. A representacio dos corpos femininos na publicidade contemporanea:
uma analise de como movimentos sociais podem influenciar na desconstru¢ao ou perpetuacao
de padroes estéticos. 2023. 67 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado em
Comunica¢do com énfase em Publicidade e Propaganda) — Escola de Comunicacdes e Artes,
Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2023.

Por muitos anos, os corpos femininos na publicidade foram representados seguindo a
imposicdo de padrdes estéticos e esteredtipos de determinados periodos, responsaveis por
reproduzir e reforgar ideais de beleza e ditar o que era bonito ou feio. Com a ascensao de alguns
movimentos sociais, como o feminismo e o Body Positive, foi possivel observar algumas
mudancas na forma como o corpo feminino ¢ representado. O presente trabalho visa
compreender qual ¢ o papel da publicidade para desconstruir e/ou perpetuar padrdes estéticos
e como movimentos sociais € tendéncias impactam nesses padrdes reproduzidos nas pecas
publicitarias. Para isso, utiliza como objeto de andlise campanhas de underwear e jeanswear
da marca Calvin Klein, que fazem parte do movimento #MyCalvins.

Palavras-chave: Publicidade, corpo feminino, padrdes estéticos, movimentos sociais, Body
Positive.



ABSTRACT

GANZERLA, A.C. The representation of female bodies in fashion: an analysis of how
advertising can contribute to deconstruct or perpetuate beauty standards. 2023. 67 p.
Dissertation (Bachelor Degree in Social Communication with habilitation in Advertising) -
Escola de Comunicagoes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2023.

For many years, female bodies in advertising were represented following the imposition of
beauty standards and stereotypes from certain periods, responsible for reproducing and
reinforcing ideals of beauty and dictating what was beautiful or ugly. With the rise of some
social movements, such as feminism and Body Positive, it was possible to observe some
changes in the way the female body is represented. The present work seeks to understand what
is the role of advertising in deconstructing and/or perpetuating beauty standards and how social
movements and trends impact these standards reproduced in advertising pieces. To do this, it
uses as an object of analysis underwear and jeanswear campaigns from Calvin Klein, which
are part of the #MyCalvins movement.

Key words: Publicity, female body, beauty standards, social movements, Body Positive.
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1. INTRODUCAO

Por muitos anos, os corpos femininos na publicidade foram representados seguindo a
imposicdo de padrdes estéticos e esteredtipos de determinados periodos, responsaveis por
reproduzir e reforgar ideais de beleza e ditar o que era bonito ou feio. Com a ascensao de alguns
movimentos sociais, como o feminismo e o Body Positive, foi possivel observar algumas
mudancas na forma como o corpo feminino € representado, e outros atributos ganharam valor,
como a diversidade de biotipos, étnicas, entre outras. Muitas marcas, com o intuito de se
reconectarem aos seus consumidores passaram a utilizar em seus discursos a valoriza¢ao de
diferentes corpos.

O presente trabalho visa compreender qual ¢ o papel da publicidade para desconstruir
e/ou perpetuar padrdes estéticos e analisar a forma com que os corpos diversos sdo construidos
e retratados. Também, busca discutir como os movimentos sociais ¢ tendéncias impactam no
posicionamento das marcas em relagdo aos padrdes estéticos reproduzidos nas pecas
publicitarias.

O primeiro capitulo ¢ dedicado ao estudo dos corpos, sobretudo os femininos, sua
constru¢do social, os padrdes estéticos atuais, a relagdo do corpo com o mercado de beleza, e a
midia como difusora de padrdes estéticos. O capitulo conta com nomes como Santaella (2004),
Castro (2003), Wolf (1992), Pereira (2018), Hoff e Gabrielle (2007) e Gago (2016).

O segundo capitulo estuda o discurso publicitario, relacionando-o a representacdo da
mulher nesse meio de comunicagdo, e como a publicidade contribui para a perpetuacdo de
padrdes de beleza em diferentes areas, como na beleza e na moda, exemplificando tais
situacdes. Os autores explorados foram Pompeu (2020), McCracken (2007), Perez e Pompeu
(2020), Cruz (2017), Silva (2002), Lipovetsky (1997) e Gago (2016).

O terceiro capitulo visa estudar as tendéncias e os movimentos sociais, € a forma como
impactam na representacdo dos corpos femininos na publicidade. Também busca discutir
movimentos sociais contemporaneos: a valorizacao da diversidade e o Body Positive, e a volta
da valorizagdo da magreza como padrao estético. Como base tedrica, o capitulo conta com
Lipovetsky (1997), Cruz (2017), Santos (2017), Silva (2003), McCracken (2007), Lysardo-
Dias (2007) e Cwynar-Horta (2016).

Por fim, no ultimo capitulo ¢ feita uma andlise de quatro campanhas da marca Calvin
Klein, com base na teoria semiotica apresentada por Santaella (2005), para entender como os
corpos femininos sdo retratados pela marca e como corpos diversos aparecem nas pegas

publicitarias.
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2. 0 CORPO, A SOCIEDADE E OS PADROES ESTETICOS

“O corpo esta em todos os lugares. Comentado, transfigurado, pesquisado, dissecado
na filosofia, no pensamento feminista, nos estudos culturais, nas ciéncias naturais e sociais, nas
artes e literatura” (SANTAELLA, 2004, p. 133). A onipresenca do corpo em todas as esferas
culturais ¢ uma realidade do século XXI. Ele se tornou uma obsessdo, perturbadoramente
presente em todas as partes (SANTAELLA, 2004, p. 134). Essa onipresenca ¢ obsessao se
acentuaram em decorréncia, principalmente, dos avangos tecnoldgicos e comunicacionais da
era digital, que o permitiram estar com mais frequéncia no cotidiano das pessoas, por meio de
imagens, filmes, videos, campanhas publicitdrias, clipes musicais, entre outros. De acordo com
a pesquisadora Lucia Santaella (2004), sua onipresenca ¢ consequéncia das novas formacdes
culturais na era digital, resultantes das inquietagcdes provocadas pela simbiose entre o corpo e
as maquinas.

Além do aumento de midias disponiveis, outros fatores contribuiram para essa
transformac¢do do corpo em obsessdo. Muito mais do que presente em todos os lugares, os
corpos atuam como emissores de mensagens. Padrdes de comportamento, tragos de uma cultura
e didlogos socio-histéricos sdo temas que podem ser explorados e identificados nos corpos
(BRANDES; SOUZA, 2012, p. 119), que acabam por representar crengas e ideologias de uma

sociedade.

O corpo pode ser entendido como um texto de cultura, pois a identidade cultural — e,
em tempos de pés-modernidade, as reconfiguragdes identitarias — de um individuo
estd inscrita no corpo que a expressa por meio de gestos, dangas, vestimentas,
musculos, proteses etc. Trata-se de uma compreensdo do corpo humano como
resultado dos muitos elementos que conformam a cultura e que, portanto, extrapolam
os ambitos fisico-bioldgico, psicologico ou socioantropoldgico.

O corpo como texto ¢ resultado de praticas culturais: suas representagdes revelam
como a sociedade pensa que ¢, ou como ela gostaria de ser. (HOFF; GABRIELLI,
2007, p. 112).

Desse modo, o corpo ¢ uma peca importante na constru¢do da propria personalidade e
identidade para os individuos, sendo a forma que estes possuem para se apresentarem a
sociedade. O corpo se tornou o lugar da identidade pessoal (PEREIRA, 2018, p. 99).

Ao longo do século XX, com o aumento de canais de midia - online e offline - a
propaganda e o marketing tiveram um papel fundamental nessa percepc¢ao sobre o corpo como
meio de expressao e comunicagdo. Por anos, a publicidade buscou “compreender e agir sobre
as relagdes entre as pessoas e os produtos em termos de imagens do eu, do seu mundo interior,
de seu estilo de vida e, sobretudo, do seu invélucro corporal (SANTAELLA, 204, p. 126)”.

Assim, por meio de imagens do corpo, a publicidade busca aumentar a venda de produtos a
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partir da identificacdo do consumidor com o produto anunciado, de modo que o consumidor se
veja refletido nas imagens veiculadas (PEREIRA, 2018, p. 99).

O corpo se tornou um objeto de comunicacao, do qual a publicidade se apropriou para
conquistar um publico que enxerga nele uma peca de desejo, responsavel por representar o
individuo e como ele deseja ser visto pela comunidade. Uma vez que a publicidade aborda o
que esta em pauta no social - e necessariamente os padrdes ideologicos e de comportamento de
cada periodo, as imagens apresentadas sdo um reflexo do que a sociedade deseja e considera
ideal.

Segundo Santaella (2004) sdo as representagdes nas midias e na publicidade que tém o
mais profundo efeito sobre as experiéncias do corpo. Elas levam os individuos a diagramar, a
fantasiar determinadas existéncias corporais, nas formas de sonhar e de desejar que propdem.
“As imagens do corpo, sua boa forma, surgem assim como uma espécie de economia psiquica
de autoestima e de reforco do poder pessoal. Ai ndo ha separacdo, portanto, entre a
configuracdo externa do corpo e a imagem interna do eu” (SANTAELLA, 2004, p. 126).

Desse modo, a midia, atualmente, ensina o que se deve consumir para atingir a imagem
que os individuos desejam para si. Ensina como se deve agir, do que gostar e, sobretudo, como
se deve ser. Por suas representacgdes, faz com que os sujeitos almejem ser como o protagonista,
espelhando-se no que foi apresentado, e fazendo da imagem midiatica algo para se copiar. A
midia, assim, € “uma das principais institui¢des de divulgagdo das aspirag¢des sociais” (HOFF;
GABRIELLI, 2007, p. 112).

Uma grande problematica, entretanto, comeca quando essas imagens, refletidas na
midia, abordam um ideal sobre como ser, e refletem uma parte muito pequena de pessoas, €
ndo a realidade. A exaltagdo as imagens - a sociedade atual € baseada no espetaculo - auxiliou
a hipervalorizagdo da aparéncia fisica, fruto de sua excessiva exposi¢cdo no espago publico.
Aparéncia que segue os ideais de beleza vigentes em cada periodo e época, os quais, por muitos
anos, foram pautados no corpo branco e magro, principalmente. “Os modelos para essa
aparéncia sdao dados pela exacerbagdo de imagens da midia: imagens de top models, pop stars,
atores e atrizes hollywoodianas e da TV. Essas imagens funcionam como miragens de um ideal
corporal a ser atingido” (SANTAELLA, 2004, p. 126).

A preocupacdo com a beleza sempre esteve presente na sociedade. Entretanto, ganhou
mais forca no decorrer do século XX, com a ascensdo da fotografia e dos diferentes canais
midiaticos. Estar “em forma”, perseguir os padrdes corporais em aparéncia € volume,

acompanhar tendéncias estéticas, entre outros, se tornaram aspectos comuns a sociedade
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contemporanea, assim como o “entendimento do corpo como algo passivel de intervencao e de
reconstru¢dao” (HOFF; GABRIELLI, 2007, p. 115).

A percepcao do corpo em geral e do corpo em particular se tornou algo unico, sem
particularidades pessoais, guiado e imposto pelas imagens encenadas, de videoclipes,
publicidades, bancas de revistas, entre outros. Tais midias “destituem de sentido ndo apenas
todas as aparéncias que ndo se enquadram nos seus moldes, mas, mais do que isso, todos
aqueles que ficam na sombra, a margem das luzes gloriosas do exibicionismo (SANTAELLA,
2004, p. 131).

Na contemporaneidade, todos os corpos sofrem influéncia da midia. Entretanto, ha um
corpo em especifico que sofre muito mais com o peso da ditadura da beleza imposta pelos
meios de entretenimento: o da mulher. Além de, historicamente, ser inferiorizada nas relagdes
de poder masculino-feminino, com um papel secunddrio e servil, as mulheres eram submetidas
as classes dominantes do século XX, sobretudo homens de classe social alta. E eram essas
classes dominantes quem ditavam as regras - € que, até hoje, possuem grande participagdo nos

ideais de beleza propagados pela midia. De acordo com Naomi Wolf (1992):

A “beleza” é um sistema monetario semelhante ao padrdo-ouro. Como qualquer
sistema, ele ¢ determinado pela politica e, na era moderna no mundo ocidental, consiste
no ultimo e melhor conjunto de crengas a manter intacto o dominio masculino. Ao
atribuir valor as mulheres numa hierarquia vertical, de acordo com um padréo fisico
imposto culturalmente, ele expressa relagdes de poder segundo as quais as mulheres
precisam competir de forma antinatural por recursos dos quais os homens se
apropriaram (p. 26/27).

Desse modo, o padrao de beleza imposto as mulheres sempre foi, por muitos anos, a
forma que a classe dominante encontrou para controlar e assumir a fun¢do de coer¢do social
que os mitos da maternidade, domesticidade, castidade e passividade j4 ndo conseguiam mais
impor (WOLF, 1992, p. 26). Afinal, por mais que o “mito da beleza” também atingisse aos
homens, quando estes sdo expostos a modelos de moda masculina, ndo os consideram "figuras-
modelo". J4 as mulheres, sobretudo no século XX, ao terem poucos modelos a imitar no mundo
real, as procuram nas telas e nas revistas femininas (WOLF, 1992, p. 84), uma vez que eram
essas as imagens admiradas e vistas como figuras de sucesso, desejadas e aprovadas pela
sociedade.

O “mito da beleza” (Wolf, 1992) nada mais faz do que naturalizar “o que na verdade
seria uma constru¢do social datada e fortemente elaborada segundo interesses de segmentos

sociais especificos.” (MORENO, 2008, p. 18)
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2.1. A HISTORIA, A SOCIEDADE E O CORPO FEMININO

Os acontecimentos do século XX influenciaram - e muito - na constru¢do dos padrdes
de beleza contemporaneos. Segundo Castro (2003, p. 22), assim como podemos associar a
beleza como um valor associado a civilizagdo, o culto ao corpo ¢ aspecto intimamente ligado
a constituicdo do moderno.

A preocupacdo com a corporeidade foi uma das grandes caracteristicas da atmosfera
moderna que acompanhava a expansdao das metropoles nos anos 20. “Sob a genérica
denominag¢do de diversao ou entretenimento, existe uma série de habitos fisicos, sensoriais ¢
mentais que sdo incorporados sistematicamente no cotidiano de seus habitantes no século XX”
(CASTRO, 2003, p. 23). Assim, com a ascensdo das grandes cidades, a pratica do culto ao
corpo se associou a ideia de modernidade, de ser jovem, de ter vitalidade, de ser desportista,
vestir-se e saber dangar os ritmos da moda. Também foi um periodo caracterizado pela
“urbanizacgdo crescente e pela proliferacdo de espacos publicos, como locais de consumo e
lazer, que levavam - principalmente as mulheres - a cuidarem mais da apresentagdo”
(CASTRO, 2003, p. 23). Por fim, a década de 20 contou com a difusdo das praticas esportivas,
carregando a imposi¢cdo do corpo esguio e esbelto como exemplo, uma vez que era capaz de
responder aos ideais de dinamismo e agilidade que o periodo pedia.

O inicio do século XX, também, foi marcado pela introdu¢do em massa das mulheres
no mercado de trabalho, devido a ascensdo da Primeira Guerra Mundial. Além de ocuparem
cargos antes somente masculinos, a necessidade de desempenhar essas funcdes foi o inicio da
independéncia feminina, o que refletiria em uma modificagcdo nas regras vigentes do periodo,
com um afrouxamento da moral. As roupas utilizadas ndo eram mais tao rigidas e visavam o
conforto, com caimentos e tecidos que evidenciavam as formas corporais, € uma maior
exposicao do corpo associado as praticas esportivas (CASTRO, 2003, p. 23).

Ademais, foi um periodo extremamente influenciado pela cultura hollywoodiana, e a
beleza de suas atrizes, com a imagem cinematografica interferindo diretamente na criagdo de
um novo ideal fisico. No final da década, as mulheres, “sob o impacto combinado das industrias
de cosméticos, da moda, da publicidade e de Hollywood, incorporam o uso da maquiagem e
passam a valorizar o corpo esbelto, esguio” (CASTRO, 2003, p. 23) - tipico dos esportistas. A
combinagdo dessas quatro industrias foi essencial para a vitoria do corpo magro como ideal de

beleza.
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O espelho e a balanga pessoal entraram em cena (...). Depois disso, a magreza avangou,
sinalizando leveza, mobilidade e reflexo da psiqué. As gordas passam a ser vistas como
relaxadas ou como mulheres que compensam frustragdes diversas por meio da comida.
Nao estdo “de bem com a vida” e levam a culpa pelo sobrepeso, que nada mais traduz
do que seu desequilibrio psicofisico-emocional (MORENO, 2008, p. 18).

Desse modo, a década de 20 foi essencial na criagdo de um novo ideal fisico, sendo um
marco histérico do surgimento do ideal de magreza. O corpo esbelto, magro, passou a ser
sindnimo de satde (CASTRO, 2003, p. 24), enquanto outros corpos, sobretudo corpos gordos
- visto como contrario aos corpos dos esportistas - eram tidos como exemplo de desequilibrio,
e rejeitados pela sociedade.

Ainda no século XX, outros trés momentos foram essenciais para entender o ideal de
beleza propagado na contemporaneidade - presente até os dias atuais: os anos 50, 60 e 80.

Segundo Castro (2003, p. 25), nos anos 50, a explosdo publicitdria que marcou o
periodo pos Segunda Guerra Mundial, com a criacdo e popularizagdo dos cinemas e da
televisdo, contribuiu para a difusdo de mudangas de comportamento da sociedade no periodo.
Habitos de higiene, de cuidado com a saude e com o corpo e praticas de esportes foram
propagados por estrelas de cinema, difundindo uma nova maneira de lidar com o corpo.
Também, nessa década, houve a democratizagdo da moda, impulsionada pelo cinema e pela
criagdo das revistas femininas - que mais a frente viria a se tornar um dos principais meios de
propagag¢ao dos ideais de beleza para as mulheres.

J& os anos 60 teve como principal acontecimento a inven¢ao da pilula anticoncepcional,
da revolugdo sexual e do movimento feminista, que, juntos, trouxeram o corpo como um objeto
de transgressdo, de delirio e de transe, com experiéncias frequentes de drogas e do sexo. Foi,
também, a época que marcou a juventude como algo de desejo e que todos buscavam. “Adotar
um estilo jovem torna-se um imperativo, numa sociedade na qual o processo de envelhecimento
passa a ser compreendido como algo a ser evitado e negado” (CASTRO, 2003, p. 26). Tal
crenga rege os padrdes de beleza até hoje, os quais consideram a juventude o ideal a ser seguido
e abominam o envelhecimento.

Por fim, nos anos 80, “a corporeidade ganha vulto nunca antes alcangado, em termos
de visibilidade e espaco na vida social” (CASTRO, 2003, p. 26). Em contrapartida a geragao
anterior, surge a geragdo saude, que prezava pelas praticas esportivas em busca de um corpo
“saudavel” e ao sexo seguro - fendmeno relacionado a propagagdo da AIDS - e era contraria
ao uso de drogas legais e ilegais (CASTRO, 2003, p. 26). Evidenciar o corpo ‘“saudavel”,
baseado nos esportistas, foi uma das grandes preocupagdes do periodo, uma vez que os

individuos desejavam expor sua saide por meio de sua aparéncia. Nessa década, o corpo
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magro, decorrente dos cuidados estéticos e das varias horas passadas em academias de ginastica
devia ser mostrado.

Surgem, também, nos anos 80, as “brilhantes estrelas do financiamento fashion, as top
models, supermodels transformadas em celebridades absolutas de um star system universal,
rodeadas pela aura misteriosa do inatingivel e do evanescente” (GAGO, 2016, p. 172). Tais
mulheres, altas, magras e normalmente brancas, se tornaram o grande exemplo do padrao
estético ideal do periodo, que viria a ditar as regras estéticas e de beleza das proximas décadas
para o género feminino. Como afirma Santaella (2004, p. 127), a palavra de ordem - no
contemporaneo - esta no corpo forte, belo, jovem, veloz, preciso, perfeito, inacreditavelmente
perfeito. O corpo que, para corresponder a todas as obrigacdes que a sociedade lhe imp0s, passa
por inimeras construgdes, com a “pratica da atividade fisica, jogging, aerdbica, e também as
dietas, as cirurgias plasticas, o uso de produtos cosméticos, enfim, tudo o que responda a avidez

de se aproximar do corpo ideal” (SANTAELLA, 2004, p. 127).

2.2. O CORPO FEMININO E O MERCADO DA BELEZA

Ao falar sobre padrdes estéticos, inimeros fatores precisam ser analisados para
compreender a sua difusdo e perpetuagdo na sociedade, que vao além da influéncia das midias.
Nao ha como falar sobre tais padrdes sem antes compreender a sociedade, seus fatores culturais
e, sobretudo, econdmicos.

Segundo Castro (2003, p. 37), na tltima década do século XX e nos primeiros anos do
século XXI, todos os setores da economia envolvidos com a produ¢do e/ou manutencdo de
itens de beleza experimentaram um significativo crescimento no Brasil. Ainda de acordo com
a pesquisadora e pelos dados apresentados pela ABIHPEC (Associagdo Brasileira da Industria
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) no periodo de 1991 a 1995 o setor acumulou um
crescimento de 126,6%, passando de 1,5 bilhdes de dolares para 3,4 bilhdes. Dos anos de 1996
para 2001, o faturamento saiu de 4,9 bilhdes para 8,3 bilhdes, quase dobrando seu valor. J4 em
2005, alcangou a marca de 17,3 bilhdes. Dentre os principais segmentos que participam do
setor, cosméticos e perfumaria foram os que tiveram o maior aumento, e higiene pessoal -
mesmo sendo 0 com maior participagdo - passou por uma redu¢do. Isso mostrou uma mudanga
de comportamento do consumidor, que comegou a “valorizar e incorporar tais itens em sua
cesta de consumo” (CASTRO, 2003, p. 40), itens que, em sua maioria, ndo sao considerados

itens "obrigatdrios/necessarios" a sobrevivéncia.
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Nos anos que se sucederam, a industria de cosméticos no Brasil continuou a crescer.
Desde 2005 até 2014, esse mercado se manteve em ascensdo, com um faturamento de mais de
18,4 bilhdes de ddlares. Tal valor representou um crescimento de PIB muito maior que a média

do mercado, com aumento de 9,2% a.a. no setor contra 2,8% a.a do PIB Total'.

Figura 1: participagdo da industria de cosméticos no Brasil
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Fonte: ABIHPEC

Fonte: ABIHPEC. Disponivel em:
https://abihpec.org.br/publicacao/panorama-do-setor-2015/. Acesso em 20 de out 2023.

Entre as principais causas para esse crescimento, o proprio anudrio cita: “participagdo
crescente da mulher no mercado de trabalho, langamentos constantes de produtos atendendo
cada vez mais as necessidades do mercado e aumento da expectativa de vida, o que traz a
necessidade de conservar uma impressao de juventude”. E evidente, portanto, que a principal
motivacdo para o crescimento dessa industria € a preocupacdo com a estética e a aparéncia,
especialmente pelas mulheres. Mulheres que estdo entrando no mercado de trabalho e, assim,
ganhando uma renda para investirem nesses produtos e perseguirem o ideal de beleza e de
juventude que a sociedade exige.

Ademais, outro “importante fildo do mercado da boa forma e da beleza” (CASTRO,
2003, p. 41) ¢ o de alimentos dietéticos. Segundo o Instituto Brasileiro de Educagdo para o
Consumo de Alimentos e Congéneres (IBCA), nos anos de 2002 até 2012 o comércio de

alimentos diet e light cresceu 800% no Brasil, com mais de 35% dos domicilios brasileiros

! Dados ABIHPEC, anuario 2015 — Disponivel em https://abihpec.org.br/publicacao/panorama-do-setor-2015/
2 Dados ABIHPEC, anuario 2015 — Disponivel em https://abihpec.org.br/publicacao/panorama-do-setor-2015/



https://abihpec.org.br/publicacao/panorama-do-setor-2015/
https://abihpec.org.br/publicacao/panorama-do-setor-2015/
https://abihpec.org.br/publicacao/panorama-do-setor-2015/
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consumindo produtos diet e light. Tais dados indicam uma maior preocupa¢do com alimentos
menos caldricos e, indiretamente, relacionados a preocupagdo de manter o corpo com o peso
considerado “ideal”.

Por fim, o setor de servigos também ¢ um grupo importante na manutengao dos padroes
de beleza. Academias e clinicas de cirurgia plastica sdo as instituicdes mais significativas do
mercado.

Segundo Castro (2003, p. 42), em 2003 existiam cerca de 8.500 a 10.000 academias em
atividade, que juntas movimentavam cerca de 2 bilhdes de reais por ano para o pais. Ja em
2018, o Brasil contava com mais de 34.000 academias, com esses estabelecimentos
frequentados por 21% da populacdo - sendo o segundo pais que mais pratica musculagao e
outros esportes*. Em quinze anos, o namero de academias triplicou.

Em relacdo as clinicas de cirurgias plasticas, de acordo com dados de 2020 da pesquisa
realizada pela Sociedade Internacional da Cirurgia Plastica (ISAPS), o Brasil ¢ o segundo pais
com o maior numero de realizagdes de cirurgias plasticas, perdendo apenas para os Estados
Unidos. Foram realizadas cerca de 1.306.962 operagdes no pais, e entre os procedimentos mais
realizados estdo os de rosto/cabeca, corpo e extremidades e aumento de mama. Quanto ao
género, o levantamento indicou que, no panorama mundial, 86,3% dos procedimentos
cirurgicos sdo realizados por mulheres e 13,7% por homens. A mamoplastia de aumento ¢ a
operacao mais realizada pelas mulheres, enquanto a dos homens ¢ a blefaroplastia (cirurgia das
palpebras)’.

Esses dados, referentes as cirurgias plasticas, apenas reforcam o alvo da “industria da
beleza”: as mulheres. Mulheres que buscam realizar tais procedimentos para se enquadrarem
no que a sociedade considera bonito e ideal, uma vez que a maior parte das cirurgias sao
puramente estéticas, como a lipoaspiracdo e o aumento de mamas - primeira e segunda mais

procuradas pelas pacientes em 2020°.

* Dados retirados do Sebrae. Disponivel em 4293 .pdf (sebrae.com.br), p. 8.

4 Dados fornecidos pela Associagio Brasileira de Academias (ACAD), p. 11. Disponivel em edicao-82.pdf
(acadbrasil.com.br)

> Valor Econdmico. Disponivel em
https://valor.elobo.com/patrocinado/dino/noticia/2022/08/05/brasil-ocupa-o-segundo-lugar-no-ranking-de-
paises-que-mais-realiza-cirurgias-plastica.ghtml

6 Gl. Disponivel em
Mamas, rinoplastia e lipo: Brasil esta entre paises que mais fazem cirurgias plasticas; veja lista e ranking | Saude

Gl (globo.com)



https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/e33a6d889b8cbb95cef0f8cb9dd975ae/$File/4293.pdf
https://www.acadbrasil.com.br/wp-content/uploads/2019/03/edicao-82.pdf
https://www.acadbrasil.com.br/wp-content/uploads/2019/03/edicao-82.pdf
https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/2022/08/05/brasil-ocupa-o-segundo-lugar-no-ranking-de-paises-que-mais-realiza-cirurgias-plastica.ghtml
https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/2022/08/05/brasil-ocupa-o-segundo-lugar-no-ranking-de-paises-que-mais-realiza-cirurgias-plastica.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
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Como confirma Santaella (2004, p. 128), a industria que mais cresceu nos ultimos 30
anos foi a farmacéutica, vendendo juventude, bem-estar e beleza. Esse crescimento também
acompanhou outras dreas que prometem os mesmos atributos, como a da beleza e a da estética.
E a midia, ¢ um dos principais meios que contribuiram - e ainda contribuem - para esse

crescimento.

O crescimento da industria da beleza - envolvendo, entre outros setores de atividade,
cosméticos, cirurgias plasticas e moda - consiste num forte indicativo de centralidade
que o culto ao corpo vem assumindo na cultura contemporanea (...).

E a midia, instancia socializadora das mais importantes na cultura contemporanea,
explora esse traco cultural, mediando a relagdo individuo-sociedade, sinalizando
tendéncias, impondo e reciclando demandas dos mais diversos segmentos de leitores-
espectadores. (CASTRO, 2003, p. 44)

2.3. A MIDIA COMO DIFUSORA DE PADROES ESTETICOS

“A midia constitui-se num dos principais meios de difusdo e capitaliza¢do do culto ao
corpo como tendéncia de comportamento” (CASTRO, 2003, p. 33). A midia, juntamente com
a industria da beleza e da moda, hoje, sdo as principais responsaveis pela pratica exacerbada
do culto ao corpo. Ao mostrar e mediar a tematica desse “culto” e dos padrdes estéticos, os
mantém presentes no dia a dia das mulheres, mesmo que estas ndo se esforcem para terem esse
contato. O corpo estd em todo lugar: nas redes sociais, nas televisdes, em revistas, videos de
musica, publicidades, entre outros.

Entretanto, esse corpo, estampado em todos os locais, costuma ter apenas uma versao:
magro, branco, alto e esguio. Segundo Santaella (2004), os padrdes de beleza sdo tdo
imperiosamente obedecidos que, por mais que variem as mulheres exibidas nos canais de
comunica¢do, quando observamos suas imagens, todos os corpos se parecem. “O que se
apresenta ai ¢ o corpo homogeneizado como lugar de producdo de signos” (SANTAELLA,
2004, p. 129). Desse modo, os corpos sdo representados de uma tnica forma, com um mesmo
tipo de maquiagem, com as mesmas roupas que fazem sucesso em cada época, mesmo tipo de
sorriso, o que difunde a ideia de que apenas um tipo de corpo ¢ o ideal, € o bonito e ¢ o aceito

socialmente.

O padrao de beleza instituido pela midia e pelo mercado —o que inclui a publicidade, a
moda, as telenovelas, artistas e brinquedos para meninas— ¢ introjetado no cotidiano
feminino e assimilado como um modelo aspiracional, que contribui para a formagao
da subjetividade e da autoestima das mulheres (MORENO, 2013 apud CRUZ, 2017,
p. 187).
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As top models, na contemporaneidade, foram - e ainda sdo - a representacdo do modelo
ideal da beleza fisica feminina (GAGO, 2016, p .171). Ao estarem constantemente na midia,
relembram as mulheres de que a aparéncia ¢ muito mais do que apenas uma questao estética.
O padrdo de beleza, muito mais do que apenas um ideal estético, interfere na maneira com as
quais as mulheres formam suas subjetividades, modificando e construindo como elas lidam
com o mundo exterior a partir de suas crengas interiores. Mais do que um elemento relacionado

a aparéncia e autoestima, um definidor de identidade e elemento central na socializagao.

Nao parece haver outro caminho para a grande maioria dos seres humanos sendo se
reconhecer, se relacionar consigo mesmos ¢ com suas vidas de acordo com os
discursos, as imagens das midias e os pressupostos em que se sustenta. Ora, nas midias,
aquilo que da suporte as ilusdes do eu sdo, sobretudo, as imagens do corpo, o corpo
reificado, fetichizado, modelizado como ideal a ser atingido em consondncia com o
cumprimento da promessa de uma felicidade sem maculas (SANTAELLA, 2004, p.
126)

Ao serem mostradas como desejadas, bem-sucedidas, independentes, entre outros, as
modelos transmitem essa imagem as mulheres que as assistem. O corpo se torna um objeto de
desejo, um produto, vendido por diversas industrias e difundido pelas midias. E “um gerador
de linguagens, visto como mercadoria, objeto de consumo, alvo de investimentos” (PEREIRA,
2018, p. 100). As mulheres passam a desejar se parecer com as top models e, assim, transmitir
a sociedade uma imagem semelhante e alcancar as mesmas conquistas - ou ao menos fazer os
outros acreditarem nisso. A insistente transmissao pelos meios de comunicagdo de imagens de
corpos esbeltos unidas a mensagens sobre felicidade, sucesso e autoestima, fixou no
inconsciente coletivo a ideia de que um corpo “perfeito” ¢ sindnimo de vida perfeita
(PEREIRA, 2018, p. 102).

Mesmo que seja evidente que em uma sociedade plural, como a atual, apenas um corpo
ndo represente toda a diversidade e especificidade dos individuos, ao verem em todo momento
e em todo lugar apenas um padrdo, se torna inevitavel pensar que os outros corpos nao sao
corretos, ou bonitos. Como afirma Santaella (2004, p. 130), “¢ tal a forca 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 satisfagdo de seu proprio corpo
que as pessoas buscam dar a si mesmas.”

Tal busca ocorre de diversas formas, como por meio da aquisi¢ao de produtos de beleza,

realizagdo de dietas e de exercicios fisicos, e até mesmo por cirurgias plasticas.
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E a forca desse ideal que estimula o investimento disciplinar necessario a reconstrugo
do corpo a qual implica musculag@o, cosmetologia, dietas. Uma vez que as imagens
das midias hipertrofiam a perfeigdo, através do uso de artificios das mais diversas
ordens, o ideal almejado se prova sempre inalcancavel. (SANTAELLA, 2004, p. 60)

Entretanto, como a midia representa a perfeicao, o padrdo de beleza almejado nunca ¢
conquistado. Isso ¢ exatamente o que os anunciantes - responsaveis por sustentar os canais
midiaticos - desejam. Afinal, “os anunciantes que viabilizam a cultura feminina de massa
dependem de as mulheres se sentirem tdo mal com relagdo ao préprio rosto € corpo a ponto de
gastarem mais em produtos indcuos ou dolorosos do que gastariam se se sentissem belas por
natureza” (WOLF, 1992, p. 116).

Desse modo, enquanto as midias forem sustentadas por anunciantes da industria da
beleza e da moda, a forma como as mulheres sdo representadas continuard seguindo apenas
padrdes estéticos. Os padrdes vigentes no periodo, responsavel por exemplificar e representar
as crencas da sociedade e seus ideais, que sdo mutdveis e variam de acordo com a época,
contexto sociocultural, classe financeira, entre outros fatores. Como afirma Santaella (2004, p.
81), “a midia s6 trabalha com as superficies aparentes e sempre com o reconhecivel, o

padronizével e, sobretudo, com o que se vende mais e com mais velocidade.
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3. 0 CORPO FEMININO E SUA REPRESENTACAO NA PUBLICIDADE DA MODA
E DA BELEZA

3.1. O DISCURSO PUBLICITARIO

Como discurso predominante, onipresente nos meios de comunicaciao mais diversos, a
publicidade “tem participagdo direta na conformacao da sociedade e da cultura contemporanea:
ajuda a definir gostos, a estabelecer padrdes estéticos, a diferenciar grupos sociais e a promover
certos comportamentos” (POMPEU, 2020, p. 148). Entretanto, a publicidade ndo tem a
capacidade de impor e direcionar os padrdes, gostos e comportamentos sociais. Ela é a
expressdo comunicacional de uma certa visdo de mundo, mais necessariamente a visao
estabelecida pela logica capitalista do consumo (POMPEU, 2020, p. 148/149). Reflete ideais

Jjé pré-estabelecidos na sociedade, sendo muito raro a tentativa de criar novos padrdes por ela.

(...) a publicidade tem a distingui-la o fato de que nao visa reformar o homem e os
costumes; na realidade, toma o homem tal como ele é, empenhando-se apenas em
estimular a sede de consumo que ja existe. Langando continuamente novas
necessidades, a publicidade contenta-se em explorar a aspiragdo comum ao bem-estar
¢ a0 novo. Nenhuma utopia, nenhum projeto de transformagdo dos espiritos: o homem
¢ ai considerado no presente, sem visdo de futuro (LIPOVETSKY, 1997, p. 193/194).

Ao ter natureza de linguagem, a publicidade transmite ao publico ndo um produto,
aquela marca ou servigo qualquer. Ela “promove os sentidos estruturantes da sociedade de
consumo que a gerou como discurso predominante” (POMPEU, 2020, p. 150).

Desse modo, o representado pela publicidade acompanha crengas ja estabelecidas pelo
social. Os significados vindos da cultura sdo refletidos nesse meio de comunicagdo, que 0s
transferem para os produtos expostos, valores e causas defendidas. “A publicidade funciona
como método em potencial de transferéncia de significado, reunindo o bem de consumo e uma
representacdo do mundo culturalmente constituido no contexto de uma pega publicitaria”
(MCCRACKEN, 2007, p. 104).

Por ter significados mutdveis, assim como os ideais que regem a sociedade, e depender
da época e contexto sociocultural em que sdo veiculadas, muitas campanhas que antigamente
seriam aplaudidas, hoje, passam a ndo fazer mais sentido. Os valores sociais mudam, as
campanhas publicitarias também. E é nesse contexto de mudanga, que muitas marcas passaram
a comunicar muito mais do que apenas produtos e /ifestyle: passaram a comunicar valores e
causas, em uma tentativa de estabelecer uma nova relacdo com os consumidores que nao se

sentiam representados por ideais antigos e restritos apenas ao “ponto de vista” dominante.
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Esses consumidores passaram a exigir que o “pensamento fosse reformulado em adequacao
aos novos termos, para poder interagir com o novo contexto” (BRANDES; SOUZA, 2012, p.
122).

Com um consumidor dotado de instrumentos tecnolégicos que o tiram da condi¢do de
mero receptor, marcas dos mais diversos segmentos transmutaram seus discursos e praticas
(PEREZ; POMPEU, 2020, p. 273), de modo a assumir papéis inéditos de representacdo e
referéncia. Em alguns casos, os produtos praticamente desapareceram dos anuncios, dando
lugar aos significados, aos conceitos, aos valores e as causas” (PEREZ; POMPEU, 2020, p.
273).

Para vender maquiagem, mulheres trans; para reposicionar cerveja, mulheres
empoderadas. Para anunciar novo perfume, casais gays; para oferecer servigos
bancarios, leitura para criangas. Ha uma participagao direta da publicidade no processo
de dessimbolizagao das instituigdes ditas tradicionais e concomitante simbolizagao das
entidades mercadologicas — as marcas (PEREZ; POMPEU, 2020, p. 273).

Quando se fala das representagdes do corpo feminino na publicidade, ¢ impossivel ndo
lembrar de antncios de cerveja, nos quais o corpo da mulher possuia tanto destaque quanto o
produto sendo anunciado - ou até mesmo mais. O corpo feminino era objetificado e exibido da
mesma forma que um produto - a cerveja - para atrair a atengao dos homens a marca.

Com a ascensdo dos movimentos feministas, presentes na sociedade ha mais de
duzentos anos e que edificaram uma série de marcos e fomenta até hoje discussdes sobre o
corpo, beleza, saude e trabalho das mulheres, entre outros, a publicidade de cerveja passou por

uma reformulagao.

Assim, em um contexto de mudangas culturais e de valores que refletem no
posicionamento das mulheres na busca por igualdade de direitos nos dominios ptblico
e privado, a circulagdo de mensagens publicitarias consideradas machistas tem sido
fortemente combatida por ativistas e pelo publico em geral (CRUZ, 2017, p. 190).

Com novos posicionamentos, grande parte das marcas buscam mudar/apagar o passado,
com o desejo de conquistarem esse publico, visto que os valores representados ja ndo sdo mais
aceitos por uma boa parcela da sociedade. E a forma mais rapida para mudar esse

posicionamento foram as campanhas de causa.
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Figura 2 e 3: campanhas da Skol do projeto “Reposter”

4 FUTURE
1S FEMALE

Fonte: A Skol e 0 empoderamento feminino | by Mari Cardoso | Medium/ . Acesso em 5 nov 2023.

A marca Skol ¢ um exemplo dessa mudanca de posicionamento, com o projeto
“Reposter”, langcado no dia internacional da mulher, em 2017. Para a campanha, convidou 6
ilustradoras, com o propdsito de refazerem antigos posters da marca, que depreciavam e
inferiorizam a imagem da mulher, com uma nova visdo e uma nova representacdo. Além de
um filme com pouco mais de 1 min, o projeto contou com os posteres recriados e um hotsite,
em que foram postadas informagdes sobre as artistas, entrevistas contando sobre o processo de
producgdo e um espaco para o publico indicar bares e outros pontos de venda que ainda tinham
pecas antigas da marca, para substituirem-nas. O projeto resultou em um ROI de 92% e um
actimulo de mais 3,6 milhdes de views e 86% dos comentarios sendo positivos’.

Em vez de realizar uma campanha sobre o produto, para reposicionar a marca
investiram em uma sobre uma causa social com cada vez mais visibilidade na sociedade: a
igualdade de género, e a necessidade do fim da objetificagdo e inferiorizacdo do corpo
feminino. Como afirma Cruz (2017, p. 190) “o que mudou foi o publico, ndo a abordagem
publicitaria.” A Skol, portanto, buscou incorporar principios sociopoliticos na sua constru¢ao
para seus consumidores, de modo a criar uma teia de significados para si cada vez mais vez
mais associada aos valores da cultura politica (MACHADO, 2011, p. 139, apud PEREZ;
POMPEU, 2020, p. 277).

Entretanto, quando analisamos o historico da marca, fica evidente que a mudanga de
posicionamento ocorreu pelo fato de que as mulheres - e também consumidoras de cerveja -
exigiram uma nova forma de representacdo, que ndo ferisse suas existéncias ou as colocassem
como serventes dos homens.

Como exemplificagdo, ha a colegdo de criticas a campanha da Skol realizada em 2015
para o carnaval, em que sua assinatura - “esqueci o ndo em casa” - foram interpretados como

estimulo ao assédio sexual e a perda de controle, em uma época ja conhecida por ter um grande

" Disponivel em Eva Uviedo - Reposter Skol



https://medium.com/@maricardoso_64173/a-skol-e-o-empoderamento-feminino-b33a4006079e
https://evauviedo.com.br/reposter-skol
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numero de casos de violéncia sexual contra as mulheres, com um aumento, em média, de 20%,

de acordo com Ministério Publico do Estado de Sdo Paulo®.

Figuras 4, 5 e 6: criticas a campanha da Skol de 2015

@ wnarma
Skol ira trocar campanha apos Outdoor da Skol para o Carnaval causa

acusacao de "apologia ao estupro’ indignacaoem S
Jovens criticam campanha da marca de cerveja que traz mensagens do tipo "Esqueci 0 ndo em casa”
T ¥ nta", Skol promete mudar frases

Mulheres protestam contra campanha da
Skol que diz "Esqueci o 'ndo' em casa"

Fonte: G1°, Exame'? e Buzzfeed'!. Acesso em 5 nov 2023.

Assim, ¢ evidente que mais do que reposicionar a marca por acreditar nos ideais
defendidos, elas buscam com isso acompanhar as mudancgas da sociedade, uma vez que, antes
de qualquer coisa, as empresas existem para alcancar o lucro (PEREZ; POMPEU, 2020, p.
276). Quanto mais as pessoas se sentirem representadas e ouvidas por essas marcas, maior sua
empatia e reconhecimento. E a comunicagdo tem papel fundamental nisso, uma vez que ¢

indiscutivel sua participacdo na vida contemporanea (PEREZ; POMPEU, 2020, p. 279).

(...) nenhum antncio publicitario deixa de ser anincio publicitario por veicular uma
causa, em vez de produto. Nenhuma publicidade perde seu carater conformador na
sociedade dos sentidos-base do capitalismo e do consumo - diferenciagdo,
individualidade, imediatismo, hedonismo, aceleracdo, superficialidade etc. - somente
porque, em vez de divulgar um produto, divulga uma causa. (POMPEU, 2020, p. 154)

3.2. AMULHER E SUA REPRESENTACAO NA PUBLICIDADE

“A publicidade tem uma fun¢do importante no processo de naturalizacdo das relacdes
de poder e dominacdo que envolve as questdes de género por meio do uso de representagdes
que cristalizam os papéis sociais de homens e mulheres” (CRUZ, 2017, p. 183). Por anos, a
publicidade contribuiu para reforcar os papéis atribuidos aos homens e os atribuidos as
mulheres pela sociedade. Enquanto os homens eram representados como viris, decididos e

bem-sucedidos, as mulheres eram tidas como ddceis, emotivas, passivas e do lar, ou em uma

8 Cartilha MPSP. Disponivel Cartilha_Eu_Decido.pdf (mpsp. mp. br)

° Disponivel em https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/02/acusada-de-apologia-ao-
estupro-skol-ira-trocar-frases-de-
campanha.html#:~:text=A%20Ambev%20informou%20nesta%?20quarta,por%20uma%20usu%C3%A 1ria%20d
0%20Facebook.

19 Disponivel em https://exame.com/marketing/outdoor-da-skol-para-carnaval-causa-indignacao-em-sao-paulo/
! Disponivel em https://buzzfeed.com.br/post/mulheres-protestam-contra-campanha-da-skol-que-diz-esqueci-o-
nao-em-casa



https://www.mpsp.mp.br/portal/page/portal/Nucleo_de_Genero/assedio_sexual/assedio_cartilha/Cartilha_Eu_Decido.pdf
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/02/acusada-de-apologia-ao-estupro-skol-ira-trocar-frases-de-campanha.html#:~:text=A%20Ambev%20informou%20nesta%20quarta,por%20uma%20usu%C3%A1ria%20do%20Facebook
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/02/acusada-de-apologia-ao-estupro-skol-ira-trocar-frases-de-campanha.html#:~:text=A%20Ambev%20informou%20nesta%20quarta,por%20uma%20usu%C3%A1ria%20do%20Facebook
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/02/acusada-de-apologia-ao-estupro-skol-ira-trocar-frases-de-campanha.html#:~:text=A%20Ambev%20informou%20nesta%20quarta,por%20uma%20usu%C3%A1ria%20do%20Facebook
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/02/acusada-de-apologia-ao-estupro-skol-ira-trocar-frases-de-campanha.html#:~:text=A%20Ambev%20informou%20nesta%20quarta,por%20uma%20usu%C3%A1ria%20do%20Facebook
https://exame.com/marketing/outdoor-da-skol-para-carnaval-causa-indignacao-em-sao-paulo/
https://buzzfeed.com.br/post/mulheres-protestam-contra-campanha-da-skol-que-diz-esqueci-o-nao-em-casa
https://buzzfeed.com.br/post/mulheres-protestam-contra-campanha-da-skol-que-diz-esqueci-o-nao-em-casa
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visdo oposta, como sensuais, tentadoras e objeto de desejo - dependendo de qual produto era
anunciado.

Quando a publicidade tinha o publico feminino como alvo, sua representagdo era
baseada na figura da mae, “rainha do lar”, prestativa e cuidadosa, sobretudo em campanhas de
produtos de limpeza, alimentagdo e medicamentos. J& nos produtos prioritariamente
masculinos, como automdveis e bebidas alcodlicas, a mulher era representada como um troféu
a ser conquistado, objeto de desejo e de sedugdo, associada ao consumo do bem anunciado
(CRUZ, 2017, p. 185).

De acordo com a pesquisadora Renata Silva, “A maior parte dos argumentos
construidos sobre a mulher pela publicidade reafirmam o poder simbdlico em nossa sociedade,
perpetuando os mecanismos de dominag¢do masculina” (2003, p. 3). Lembrando que a
publicidade representa os sensos comuns da sociedade (SILVA, 2003, p. 1), é evidente,
portanto, que a forma com que as figuras femininas eram retratadas na publicidade, foi, por
muitos anos, um reflexo de como eram vistas perante a sociedade - principalmente pelos
homens, classe dominante, que regia os padrdes do considerado “normal” em cada periodo.
Desse modo, ¢ possivel afirmar que “as representagdes das figuras femininas pela publicidade
eram aceitas devido a sua relagdo com os esquemas de percep¢do dominantes, tornando-os
“naturais” para a grande maioria do publico” (SILVA, 2003, p. 4). As midias naturalizam a
mulher no papel de submissa, e a visdo androcéntrica do mundo, em que a inferioridade
feminina ¢ algo intrinseco a sociedade. Visdo construida e compartilhada socialmente pela
comunidade.

Além de serem representadas em uma posi¢ao inferior, quando colocadas como objeto
de consumo - para os homens, seus corpos sdo objetificados e transformados em mercadoria,
com a perpetuacdo dos padrdes estéticos. Afinal, para ser desejada e aceita socialmente, a
mulher precisa ser bela e fazer parte do padrao de beleza hegemonico do periodo (CRUZ, 2017,
p. 185).

“A mulher “escrava da beleza” refor¢a a ideia do corpo feminino, como corpo percebido
(Bourdieu, 1999), cujo controle estd no embelezamento, na conservagdo da juventude com a
intencdo de se sentir desejavel e agradar o outro” (BOURDIEU, 1999, apud CRUZ, 2017, p.
185). E as campanhas publicitarias, além de propagarem a perfei¢do, ndo permitem que essa
mulher decida se deseja seguir os ideais impostos ou ndo, apenas mostram como se tornar a
versdo ideal de si mesma - e quais produtos utilizar para isso. Para se tornar a unica versao

aceita e desejada pela sociedade.
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O papel atribuido a figura feminina, por muito tempo, esteve associado a submissao:
seja pelo trabalho doméstico, pela objetificacdo do corpo ou pela representacdo de um ideal de
beleza que ndo se materializa na realidade (CRUZ, 2017, p. 186). Nos dias atuais, entretanto,
observamos uma mudanc¢a na forma com a qual as mulheres sdo representadas na publicidade,
vitéria de uma luta de décadas de movimentos feministas, de criticas a cultura patriarcal e ao

machismo estrutural.

Apesar da persisténcia de valores e hierarquias tradicionais, as relagdes de género sao
desde sempre instancia de tensionamentos e contradi¢des que, com o passar do tempo,
tem aberto espago para novas configuragdes no que diz respeito aos papéis de homens
e mulheres na sociedade. Assim, considerando que o discurso publicitario dialoga com
os valores circulantes na sociedade em seu tempo, podemos falar em mudangas
sensiveis, em reordenamentos nas representagdes de género nos anuincios ao longo dos
anos. (CRUZ, 2017, p. 189)

Uma vez que a sociedade revé seus valores, a publicidade também necessita rever se e
como ela representa tais valores, € quais mudancgas precisard enfrentar para continuar sendo
eficiente, aceita, e ndo se tornar obsoleta, uma vez que “a eficacia da publicidade estd em
produzir uma série de argumentos que sao recolhidos nos varios sensos comuns existentes na
sociedade” (SILVA, 2003, p. 11).

Isso ¢ exemplificado pela pesquisa realizada pela Opinion Box!2, na qual 65% dos
respondentes afirmaram que gostariam de ver diferentes tipos de corpos representados em
propagandas. Ademais, de acordo com a Glamour!3, quando olhamos para o corpo feminino,
57% das mulheres nio se sentem representadas na publicidade. E evidente, portanto, a falta de
representatividade e de identificacdo do publico com a publicidade atual, e a necessidade da
incorporacdo de novas formas de retratar os corpos femininos.

Como discurso predominante e onipresente nos meios de comunicagao, a publicidade
possui o poder de interferir, até certo ponto, na sociedade, de modo a ser um agente de
perpetuacdo de ideais de beleza, ou agente de mudanga. Ao trazer mais pluralidade em
campanhas, por exemplo, e aumentar a frequéncia e recorréncia com que diferentes corpos sao
vistos, a normalizagdo de tais corpos se torna algo mais concreto e real. Afinal, quando temos
contato com algo mais vezes, inferimos que aquilo ¢ “normal”. Se um corpo que foge dos

padrdes estéticos ¢ retratado na publicidade, que tem claramente objetivo financeiro e

12 pesquisa Opinion Box. Disponivel Padrdes de beleza: pesquisa inédita sobre a industria da beleza, satde e
bem-estar (opinionbox.com)/[Infografico] Beleza e Bem-estar - 09Jan2023.ai (d335luupugsy?2.cloudfront.net)

13 Pesquisa Glamour Disponivel em: No Brasil, apenas 43% das mulheres se sentem representadas na publicidade

(globo.com)



https://blog.opinionbox.com/padroes-de-beleza/
https://blog.opinionbox.com/padroes-de-beleza/
https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F7540%2F1673454949Infogrfico_BelezaeBem-estar_09-01-2023_Final_ComLinks.pdf
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
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mercadoldgico de criar desejo, entdo ele também ¢ aceito e bom o suficiente para gerar tal
desejo.

Como afirma Correa & Mendes, uma maior representacdo na publicidade pode ser um
comeco para questionar a realidade, uma vez que ““se considerarmos que o conjunto de crencas
existentes no imagindrio de uma sociedade atua de forma coercitiva nas interpretacdes dos
sujeitos, revela-se a importancia desses discursos desnaturalizadores na publicidade” (Correa

& Mendes, 2015, p. 153, apud CRUZ, 2017, p. 189).

3.3. A PUBLICIDADE E A PERPETUACAO DE PADROES DE BELEZA NA
AREA DA BELEZA E DA MODA

Mais do que apenas uma necessidade social - a de se vestir -, a moda tem outros papéis
na contemporaneidade. No livro Império do Efémero, Gilles Lipovetsky afirma que o vestudrio
da moda ¢ um instrumento de distin¢do individual e estética, de juventude, de modernidade
emblematica (1997, p. 152). O traje de moda, hoje, ¢ uma forma de desenhar os atrativos do
corpo, ndo sendo mais simbolo hierdrquico e de estatuto social, mas sim instrumento de
seduc¢do, poder de mistério e segredo; um meio de agradar e de ser notado (LIPOVETSKY,
1997, p. 66).

Ainda segundo o fildsofo, “da mesma maneira que a moda ndo pode ser separada da
estetizacdo da pessoa, a publicidade funciona como cosmético da comunicagao” (1989, p. 189).
Para ele, por mais que o conceito e a criatividade sejam dois fatores extremamente relevantes
na comunicacdo, a estética ainda ¢ vista como um eixo primordial no trabalho publicitario
(LIPOVETSKY, 1997, p. 188). Com uma valorizacao plastica do produto e padronizagdo dos
corpos e rostos retratados, a publicidade poetiza o produto e a marca. A arma classica da
seducdo, a beleza, ndo deixa de ser amplamente explorada por esse meio de comunicacao
(LIPOVETSKY, 1997, p. 189).

A publicidade e a moda sempre estiveram relacionadas. Como afirma o escritor José
Maria Paz Gago, “a partir do seu nascimento, o sistema da moda esta vinculado aos meios de
comunicagdo, uma vez que, sem eles, ndo poderia existir dada a sua propria natureza
cronotopica” (GAGO, 2016, p. 39). Por meio da publicidade, e sua facilidade e rapidez de
reproducdo nos meios de comunicagdo de massa, as novas tendéncias se estendem ao maior
espago geografico possivel, para que possam se tornar moda (GAGO, 2016, p. 39). Desse

modo, a publicidade - por ser um discurso onipresente € um meio de comunicagdo de massa -
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¢ uma grande aliada da moda, ao contribuir para que esta continue a existir € a se propagar, na
velocidade necessaria.

Atualmente, sdo as duas grandes institui¢des que priorizam a beleza e a sedugdo como
pilares. E um dos principais simbolos utilizados para representd-los é o corpo, sobretudo o
feminino. Por meio da aparéncia e corpo das modelos, as imagens retratadas pela midia
propagam ideais estéticos, reforcando padrdes de beleza vigentes.

Tais imagens sdo utilizadas como métodos de transferéncia de significados, em que os
bens de consumo apresentados possuem a capacidade de carregar e comunicar significados
para aqueles que as recebem (MCCRACKEN, 2007, p. 104). No caso da valorizag¢ao do corpo

AN

feminino "padrao", tal significado pode estar pautado na ideia de que se a mulher ndo possuir
as caracteristicas que formam o padrdo de beleza vigente, continuard a margem da sociedade,
ndo sendo aceita, desejada, respeitada e, muito menos, capaz de conquistar os bens de consumo
retratados.

De acordo com McCracken (2007, p. 101):

A localizagdo original do significado cultural que afinal reside nos bens de consumo ¢
o mundo culturalmente constituido. Trata-se do mundo da experiéncia rotineira, em
que o mundo dos fendmenos se apresenta, aos sentidos individuais, plenamente
formado e constituido pelas crengas e premissas de sua cultura. (...) em suma, a cultura
constitui o mundo, suprindo-o de significado.

(13

Na publicidade, quando essa transferéncia de significado ¢ bem-sucedida, “o
espectador/leitor atribui ao bem de consumo determinadas propriedades que sabe existirem no
mundo culturalmente constituido” (MCCRACKEN, 2007, p. 104). Desse modo, ocorre a
transferéncia de significado do mundo para o bem, uma vez que as propriedades conhecidas do
mundo culturalmente constituido passam a residir nas propriedades desconhecidas do bem de
consumo (MCCRACKEN, 2007, p. 104).

J& na moda, essa transferéncia pode ocorrer de trés maneiras diferentes: de forma
semelhante a publicidade - e at¢ mesmo pela publicidade, por formadores de opinido e por meio
de uma reforma radical dos significados culturais.

A primeira opera de forma semelhante a transferéncia de significados realizado pela
publicidade, uma vez que nessa capacidade “o sistema de moda toma novos estilos de vestuario
ou utilidades domésticas e 0s associa a categorias e principios culturais estabelecidos, movendo
significados do mundo culturalmente constituido para o bem de consumo” (MCCRACKEN,

2007, p. 105).
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A segunda opera por meio dos formadores de opinides, que “inventam novos
significados culturais de maneira modesta” (MCCRACKEN, 2007, p. 105) e costumam ser
pessoas com grande poder de influéncia dentro da sociedade. Tais pessoas podem ser artistas,
cantores, atores, influenciadores, entre outros, os quais ajudam a moldar e refinar significados
culturais ja existentes e contribuem para uma reforma de categorias e principios culturais. Eles
inventam e distribuem significados criados a partir de coordenadas culturais predominantes
estabelecidas por categorias culturais e principios culturais, e sdo permedaveis a inovagdes
culturais, que repassam aos subordinados que os imitam (MCCRACKEN, 2007, p. 105).

J& na ultima, o sistema de moda se engaja em uma reforma radical dos significados
culturais por meio de grupos inovadores que representam uma ruptura em relacdo as
convengdes culturalmente constituidas da sociedade contemporanea (MCCRACKEN, 2007, p.
105). Normalmente, essas reformas ocorrem por aqueles que vivem a margem da sociedade,
como foi por muitos anos com os hippies, punks e a comunidade LGBTQIA+. Esses grupos
inovadores tornam-se “fornecedores de significado” mesmo quando subvertem a ordem e as
convengdes sociais atuais ou quando ndo permitem que suas invengdes culturais sejam
absorvidas pelo sistema (MCCRACKEN, 2007, p. 106).

Desse modo, a publicidade e o sistema da moda sdo instrumentos de transferéncia de
significados para os bens de consumo, que podem operar juntos, sendo gracgas a eles que os
objetos possuem grande variedade e versatilidade de significados, de modo a servir maneiras
diversas de autodefini¢do e comunicagdo social MCCRACKEN, 2007, p. 107). Afinal, como
seres sociais, o0 homem busca formas de se diferenciar ¢ construir uma identidade e
personalidade perante a sociedade.

A campanha da Gucci, realizada em parceria com o cantor Harry Styles, em 2022, ¢ um
exemplo positivo de transferéncia de significados pela publicidade da moda. Intitulada Gucci
HA HA HA, a campanha apresentou uma colecao realizada em parceria do artista com o diretor
de criacdo da marca, Alessandro Michele, e buscou representar os processos de transformacgao

da figura masculina tanto estética quanto emocionalmente.
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Figura 7: Harry Styles para Gucci, Campanha Gucci HA HA HA, 2022

Fonte: Revista L'Officiel. Disponivel em https://www.revistalofficiel.com.br/hommes/harry-styles-gucci-por-

um-mundo-ludico-ao-alcance-do-homem. Acesso em 15 nov 2023.

A partir da campanha, buscaram retratar a visdo compartilhada de "um mundo dos
homens como instrumento para renovacao da cultura, com o uso pratico e cotidiano de um
guarda-roupa dos sonhos”. As imagens e o video, registrados pelo fotégrafo Mark Borthwick,
contaram a historia de uma jornada de vanguarda, a qual exibiu a vaidade masculina sem
hipocrisia, esquecendo propositalmente os ideais convencionais da sociedade sobre como “¢
correto os homens se vestirem”. “Foto apos foto, Styles encena uma pega teatral que transforma

o guarda-roupa masculino em uma plataforma de liberdade.”!*

14 Campanha Harry Styles + Gucci, pela revista L’Officiel. Disponivel em:

Harry Styles + Gucci a unido do ladico masculino (revistalofficiel.com.br)
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Figura 8: Harry Styles para Gucci, Campanha Gucci HA HA HA, 2022

Fonte: Revista L'Officiel. Disponivel em https://www.revistalofficiel.com.br/hommes/harry-styles-gucci-por-

um-mundo-ludico-ao-alcance-do-homem . Acesso em 15 nov 2023.

O artista, além de emprestar a fisicalidade de seu rosto e corpo - magro, bem definido
e atlético, emprestou seus ideais e visdo de mundo para a campanha, de modo a transferir para
os bens de consumo utilizados — as roupas e acessorios — significados. Muito mais do que uma
marca, a Gucci, com a escolha de usar Harry Styles como embaixador, desejava ser vista como
moderna, que vai contra os padrdes estabelecidos na sociedade acerca do vestudrio masculino
e que acredita na diversidade e pluralidade - assim como alega acreditar o artista. Com um
formador de opinido como protagonista da campanha, a Gucci se engajou em uma reforma
radical dos significados culturais, por meio de um homem que “representa uma ruptura em
relacdo as convengdes culturalmente constituidas da sociedade contemporanea” e, assim,
transferiu tais significados para a marca e seus bens.

Esse foi apenas um exemplo positivo de como a transferéncia de significados pode

ocorrer. Entretanto, essa visdo — de vanguarda, desprendida das "normas sociais" — ainda nao


https://www.revistalofficiel.com.br/hommes/harry-styles-gucci-por-um-mundo-ludico-ao-alcance-do-homem
https://www.revistalofficiel.com.br/hommes/harry-styles-gucci-por-um-mundo-ludico-ao-alcance-do-homem
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¢ aplicada a grande parte das marcas de moda, sobretudo em relagdo ao corpo feminino.
Inclusive pela propria Gucci, que para anunciar a primeira cole¢do de joias do novo diretor
criativo da marca, Sabato de Sarno, realizou uma campanha com a supermodel Daria Werbowy,
em setembro de 2023.

Nas fotos, o corpo padrao, magro, ¢ o principal objeto retratado, enquanto o produto ao
qual a campanha se refere fica em segundo plano. O ambiente com a piscina pode reforcar uma
ideia de luxo e status, uma vez que ela ¢ associada a um certo estilo de vida, boémio, e ao
antigo sonho americano de ter uma casa com piscina - simbolizando prosperidade e estabilidade

financeira'?.

Figura 9: Daria Werbowy para Gucci, setembro de 2023

Fonte: Captura de tela, Instagram oficial da Gucci (@gucci). Acesso em 15 nov 2023.

Assim, mais do que apenas servir de vitrine para uma joia, a campanha reforca o estilo
de vida da mulher que ¢ dona de tal j6ia e a aparéncia que ela teria. Indiretamente, a campanha
reforca a ideia de que para se ter tal bem, e chegar nesse padrao de vida e status financeiro ¢
necessario seguir esse padrao de beleza; de uma mulher magra, esguia, atlética, e nesse caso,
com a pele e olhos claros. A beleza, o desejo e o sonho sdo atributos fortemente explorados
pela publicidade e por essas imagens, que transferem tais significados para o bem comunicado

- nesse caso, as joias.

Qualquer que seja a importancia tomada pelo humor, erotismo ou extravagancia, a
arma classica da sedugdo, a beleza, ndo deixa de ser amplamente explorada. Os
produtos cosméticos, as marcas de perfume, em particular, recorrem sistematicamente

15 piscina como objeto de status, reportagem da BBC News Brasil. Disponivel em:

Por que a piscina € um simbolo de status? - BBC News Brasil



https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2015/07/150710_vert_cul_piscina_status_ml#:~:text=Piscinas%20sugerem%20uma%20dualidade%20por,casa%20de%20O%20Grande%20Gatsby.
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a publicidades refinadas, sofisticadas, colocando em cena criaturas sublimes, perfis ¢
maquiagens de sonho. (LIPOVETSKY, 1997, p. 189)

Ainda em 2023, apenas um més depois, a Gucci lancou uma campanha com a cantora
Billie Eilish, com o nome Inspired by tomorrow, para comunicar a nova bolsa da marca, feita
de materiais sustentaveis. Entretanto, diferentemente da campanha citada anteriormente, o
corpo da artista ndo esteve em evidéncia, ndo sendo retratado como um objeto.

Sem iniciar a discussdo sobre isso ser uma escolha dela ou ndo, um fato evidente ¢ que
seu corpo foge do padrao considerado “normal” para a sociedade, sendo este uma pauta
frequente em suas musicas e em sua relagdo com a midia. Em entrevista dada a revista Vogue
norte-americana, a cantora comentou sobre problemas de autoaceitacdo de seu corpo € como
ela precisou parar de pensar em sua imagem para conseguir viver melhor, motivo, inclusive,
de ela evitar usar roupas justas'®.

Desse modo, seu corpo ndo ser retratado na campanha publicitaria levanta o
questionamento: serd que se ele fosse considerado padrdo, como o da modelo Daria Werbowy
ou o do Harry Styles na campanha Ha Ha Ha, ele também ndo teria destaque? Ou seguiria a
mesma proposta da campanha de joias da marca, de ser um objeto de consumo ou parte da

campanha, juntamente com o produto anunciado?

Figura 10: Billie Eilish para Gucci, outubro de 2023

16 Entrevista Billie Eilish para Vogue norte-americana, traduzida pela L’Officiel brasileira. Disponivel em:

Billie Eilish abre o jogo sobre relacgio dificil com o corpo (revistalofficiel.com.br)



https://www.revistalofficiel.com.br/pop-culture/billie-eilish-relembra-relacao-de-odio-com-o-proprio-corpo
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4. AS TENDENCIAS E OS MOVIMENTOS SOCIAIS E SEUS IMPACTOS NA
REPRESENTACAO DE CORPOS DIVERSOS PELA PUBLICIDADE

Em uma sociedade cada vez mais complexa, conectada, e com individuos que desejam
se distinguir individual e esteticamente (LIPOVETSKY, 1997), a publicidade precisou - e
precisa até hoje - mapear, compreender e interpretar o comportamento humano, para continuar
relevante na vida dos consumidores, e fazer seu papel de proporcionar lucro aos anunciantes.
Sendo um discurso que se constroi sobre e para a sociedade (CRUZ, 2017, p. 198), entendé-la
e prevé-la ¢ fundamental para antecipar gostos, movimentos sociais e, sobretudo, decifrar o que
ela gostaria de ver refletido nas pecas publicitarias; quais sonhos e desejos sdo os vigentes do
periodo para serem retratados, tendo em vista sua fun¢do de seduzir os individuos, poetizando
o produto e a marca e idealizando o trivial da mercadoria (LIPOVETSKY, 1997, p. 189).

"O consumidor ndo deseja comprar um determinado produto ou marca que ndo o insira
em uma atmosfera atraente para ele mesmo e para os outros" (BAUDRILLARD, 1996, apud
SANTOS, 2017, p. 13). Em vez de buscar apenas uma satisfacdo funcional com uma compra,
as pessoas buscam satisfagcdes simbolicas, valores e significados (SANTOS, 2017, p. 15). Os
individuos desejam se diferenciar por meio de produtos que representem suas crengas, mas
mais do que isso, desejam ser aceitos socialmente e se sentirem pertencentes. E ¢ operando
nesse desejo que as tendéncias ganham destaque, como tentativa de entender o comportamento
do consumidor e prever seus passos futuros - ou gostos futuros. Afinal, seguir determinada
tendéncia pode ser o caminho para maior aceitacao social e pertencimento (SANTOS, 2017, p.
13).

As pesquisas de tendéncias hoje sdo fatores cruciais para as empresas compreenderem
seu consumidor e "para que se expressem de acordo com os valores circulantes nas dindmicas
sociais e, portanto, com o espirito do seu tempo, alcangando os anseios dos consumidores
contemporaneos" (SANTOS, 2017, p. 15). Desse modo, ao entender quais sdo os desejos e
ideais dos individuos, as marcas ultrapassam a entrega funcional, visando comunicar, também,
valores. Com isso, geram uma maior conexao e identificagdo com os individuos, que buscam
pertencimento e representacao.

Quando se fala de tendéncias, essa palavra ¢ associada a novidade, algo inovador ou
cool. Ela também ¢ associada a ideia de movimento, uma forca que dirige para um determinado
sentido, e de mudanca (SANTOS, 2017, p. 21). Assim, o termo estd fortemente ligado a
transformagdo, de que algo na sociedade tende para outro ponto; uma novidade que se instalara

na sociedade em um momento futuro.
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Visto a grande variedade de setores em que pode ser aplicado, o termo apresenta

diversos significados:

As tendéncias socioculturais ou tendéncia de comportamento, que Caldas (2004, p.
120) denomina de "tendéncias de fundo", sdo mais abrangentes e longas ¢ podem ser
classificadas em macrotendéncias ou macrotendéncias, ¢ as tendéncias de ciclo curto,
fendmenos mais efémeros (ndo apenas na moda) podem se dividir em onda (sindnimo
de fad ou modismo) e moda. (CALDAS, 2004, p. 120 apud SANTOS, 2017, p. 23)

Os valores socioculturais refletem o espirito do tempo (zeitgeist), que se fragmenta em
distintas tendéncias de comportamento de consumo, reveladas em diferentes manifestacdes
culturais, revelando a forma de pensar e sentir de determinado periodo por meio da arte, da
moda, do design, da publicidade, etc (SANTOS, 2017, p. 21). As tendéncias socioculturais sao
investigadas com o objetivo de entender justamente esses valores sociais, vigentes na sociedade
de determinado periodo, e antecipar como as necessidades do consumidor podem se apresentar,
além de entender as motivagdes de compra e mudangas de habitos.

Para a publicidade, entender os valores socioculturais de cada periodo ¢ fundamental,
uma vez que, como pratica social e cultural (SANTOS, 2017, p. 94), ela retrata e faz os
individuos perceberem a realidade como ela €. Seu discurso ¢ um referencial para se
compreender as culturas das sociedades contemporaneas (SILVA, 2003, p. 2), com os valores
vigentes representados nos antincios, de modo a gerar desejo, seja por meio da identificagdo,
do aspiracional ou dos valores retratados.

De acordo com a pesquisadora Janiene Santos, a comunicacdo tem um papel
fundamental para criar a aderéncia a uma ideia, um novo produto ou uma tendéncia (2017, p.
61). Um estilo ou uma tendéncia comega a ser imitada ou copiada em maior escala quando
comega a aparecer nos meios de comunicagdo, uma vez que seu alcance ¢ muito grande, por
ser um meio de massa, transformando o que antes era uma possibilidade e previsdo em certeza
(SANTOS, 2017, p. 62).

A area da moda também possui grande importancia para a identificacdo de sinais de
comportamento emergentes e da difusdo de tendéncias, juntamente com a publicidade, ja que
as duas institui¢des constituem importantes instrumentos de transferéncia de significado do
mundo culturalmente constituido para os bens de consumo (MCCRACKEN, 2003, p. 107, apud
p. 91), como explicado anteriormente. Ou seja, o conteudo representado por elas auxiliam na
compreensdo dos valores sociais e materializam o espirito do tempo, no qual todas as
tendéncias socioculturais estdo presentes, "pois € o espirito do tempo que justifica os valores,

pensamentos e o inconsciente coletivo de uma época" (SANTOS, 2017, p. 91).
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4.1. A DIVERSIDADE COMO TENDENCIA E O MOVIMENTO BODY
POSITIVE

Quando se fala de tendéncias socioculturais presentes na sociedade atual, uma ganha
destaque tanto na publicidade quanto na moda: a ascensdo da diversidade.

Por anos, o tnico corpo, sobretudo o da mulher, retratado como protagonista pelas duas
instituicdes, precisava respeitar e materializar a trilogia corporal ideal do periodo: beleza,
magreza e juventude (SANTOS, 2016, p. 18). Para ser considerada bonita, a mulher precisava
ser magra, e ser/parecer jovem. Tais ideais eram propagados de forma a fazerem-na acreditar
que somente os atingindo, ela seria plenamente feliz (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 30). Desse
modo, o discurso disseminado apenas reafirmava um dado cultural importante: a valoriza¢ao
social da beleza feminina (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 30).

Entretanto, o crescimento das redes sociais ¢ democratizacdo do acesso a internet
contribuiu para que mulheres insatisfeitas com a forma que eram representadas na midia
aderissem e fizessem ascender movimentos a favor da pluralidade e diversidade de corpos.
Movimentos que além de contestarem os padrdes estéticos vigentes - reproduzidos por diversas
institui¢des - serviram como base para tentar alcangar mudangas estruturais em relagdo a forma
como a beleza feminina estava sendo construida e propagada por empresas, marcas e pelos
proprios individuos da sociedade.

Um grande movimento social que existe desde 1960, mas que ganhou forga a partir de
2012 e, sobretudo em 2018, ¢ o Body Positive ou Body Positivity. Segundo a pesquisadora
Cwynar-Horta, o termo se refere a qualquer mensagem, imagem ou texto que desafia os modos
de vista dominantes de ver o corpo fisico, de acordo com os ideais de beleza, e incentive a
recuperagdo da incorporacdo e do controle sobre a autoimagem de alguém (2016, p. 38,
traducdo nossa). Ou seja, o movimento tem como objetivo principal promover a aceitagdo e
exaltagdo do corpo como ele ¢, sem a necessidade de enquadra-lo nos padrdes de beleza
estabelecidos pela sociedade. Ele abrange tanto a¢des individuais quanto coletivas, que visam
denunciar as influéncias sociais e a constru¢do de normas corporais e, em vez disso, promove
o amor proprio e a aceitagdo de corpos de qualquer forma, tamanho ou aparéncia; incluindo
corpos gordos, com acne, peludos, magros e deficientes (CWYNAR-HORTA, 2016, p. 38,
traducdo nossa).

Sem ter uma data exata de inicio, comegou a se desenvolver no final dos anos 60, o
Body Positive tem suas raizes no fat liberation movement (liberagcdo do corpo gordo), que

comegou na segunda onda do feminismo, mas ganhou mais destaque na terceira onda do
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feminismo, nos anos 90, abordando questdes de politica corporal e discriminag¢ao contra corpos
gordos (CWYNAR-HORTA, 2016, p. 40, traducdo nossa). Entretanto, foi apenas com o
crescimento das redes sociais, sobretudo o Instagram, que o movimento ganhou grande
visibilidade e, de fato, atingiu as massas. No Brasil, por exemplo, a discussdo de tal movimento

s0 ganhou forca em 2018 (MARTINS; CARRERA, 2020, p. 614).

O Body Positive também ¢ fruto do debate levantado pelo feminismo, que abre
discussdes acerca de imagem corporal e a quebra de padrdes que comegaram por pautas
sociais, mas se estenderam até as questdes de aceitagdo do corpo. Assim como o
feminismo, a organizacgao das tecnologias digitais e as estratégias utilizadas nas midias
permitiu a mobiliza¢do ¢ a divulgagdo do movimento Body Positive nas diferentes
plataformas, principalmente nas midias sociais, como ferramenta para a promogao de
debates, convites e compartilhamento de contetido. (TILKA; BARCALOW, 2012
apud MARTINS; CARRERA, 2020, p. 614)

O movimento nada mais fez do que refletir os pensamentos de inumeros grupos sociais
ndo dominantes, que ndo se viam representados na publicidade, na moda, e em diversas outras
midias. O corpo diverso sempre existiu, mas antes ele era invisivel, apagado perante a
sociedade e os meios de comunicagdo. E com a ascensdo das redes sociais, os individuos
puderam alcancar visibilidade por diferentes plataformas, utilizadas como ferramenta para o
inicio de debates e compartilhamento de conteudos. Pela primeira vez, grupos invisibilizados
ganharam visibilidade, de modo a incentivar a sociedade a questionar os padrdes de beleza,
sobretudo os relacionados a magreza e, assim, ter a capacidade de gerar mudangas sociais.
Afinal, as mudangas sociais sdo resultado de pontos de ruptura - desequilibrio provocado em
cenarios estaveis - iniciados por pequenas mudangas que comecam a pesar na balanga até que
esta se incline em uma dire¢ao determinada (SANTOS, 2017, p. 58).

Ao refletir os valores sociais de determinado periodo, a publicidade também foi afetada
por tal movimento. Tendo em vista que para alcancar sua finalidade de venda a publicidade
precisa se conectar com seu consumidor e estabelecer uma relagdo de proximidade entre o
sujeito anunciante e o publico-alvo (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 30), representar as
movimentagdes sociais ¢ uma forma de gerar identificacdo. Afinal, como afirma a pesquisadora
Dylia Lisardo-Dias (2007), "quanto mais de dominio publico forem as referéncias utilizadas,
maior serd a possibilidade de captar, seduzir e convencer o publico alvo" (p. 30). E, com a
ascensdo do Body Positive, a discussdo sobre a diversidade - que ja estava na sociedade ha
alguns anos - ganhou visibilidade como nunca.

Algumas marcas - e consequentemente suas comunicagdes -, buscaram formas de se

reinventarem e, assim, se diferenciarem daquelas que seguiam apenas a trilogia corporal
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(beleza, magreza e juventude) do periodo, e que, de certa forma, uma parte do publico ja estava
saturado.

Um exemplo positivo de empresa que utilizou da ascensdo da diversidade para
transforma-la em pilar estratégico - tanto de produto quanto de comunicagdo - foi a Fenty
Beauty, marca de cosméticos lancada em 2017 pela cantora barbadense Rihanna. Segundo o
site!’, a marca foi criada a partir da experiéncia da cantora com o mercado de maquiagem e a
percepcao de que ainda havia um vazio a ser preenchido pela industria, de produtos que se
adaptassem a todos os tons de pele, da clara a retinta, para que todos se sentissem representados.
Vista como a marca que revolucionou a industria da beleza'®, sua principal premissa era a de
"trazer beleza para todos". E para isso, segundo Sandy Saputo, Diretora de Marketing da Kendo
Brands (que inclui a Fenty Beauty) em entrevista para o Google, eles precisaram ser radicais
na proposta de inclusdo: "rompemos e eliminamos todas as regras tradicionais do marketing ao
ousar trilhar um novo caminho". No primeiro ano do negocio, a Fenty Beauty se tornou o maior
langamento de uma marca de beleza na histéria do Youtube, e conquistou um grande sucesso
comercial, sendo considerada uma das melhores novidades de 2017 pela revista Time.

Além de retratar mulheres de inumeros tons de pele, formas e personalidades, a
campanha de lancamento foi sobre “mais acdo e menos discurso”, ndo utilizando a palavra
“inclusivo” nenhuma vez. As imagens falavam por si, a0 mesmo tempo em que seus produtos
comprovavam a inclusdo — pelo menos relacionada aos tons oferecidos, com uma cartela de
mais de 40 tons de base. E funcionou. “Inclusivo” foi a forma como a imprensa e o0s
consumidores passaram a se referir a marca, evidenciando que mais do que apenas trazer a
pauta da diversidade, ela de fato foi vista como tendo uma preocupagdo genuina com tais
questdes. Sua comunicacao foi pensada para romper com a ideia do marketing inclusivo - visto
muitas vezes como ilusorio e “aproveitador” - a0 mostrar pessoas e histdrias auténticas, com

raizes na cultura social.

17 Disponivel em https:/fentybeauty.com/

18 Disponivel em https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/futuro-do-marketing/gestao-e-cultura-
organizacional/diversidade-e-inclusao/como-fenty-beauty-marca-da-rihanna-revolucionou-industria-da-beleza/



https://fentybeauty.com/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/futuro-do-marketing/gestao-e-cultura-organizacional/diversidade-e-inclusao/como-fenty-beauty-marca-da-rihanna-revolucionou-industria-da-beleza/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/futuro-do-marketing/gestao-e-cultura-organizacional/diversidade-e-inclusao/como-fenty-beauty-marca-da-rihanna-revolucionou-industria-da-beleza/
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Figura 11: Campanha de Langamento Fenty Beauty, 2017

Fonte: Jilt. Disponivel em https://jilt.com/blog/fenty-brand-positioning/ . Acesso em 20 nov 2023.

Ainda que a marca ndo abranja, nessa campanha, diversas faixas etarias, no video de
langamento'® ja é possivel ver uma grande diversidade de belezas e corpos diferentes, que

questionam os padrdes estéticos enraizados na sociedade.

E inquestionavel que o compromisso maior da publicidade é com o lucro que ela pode
proporcionar ao anunciante. Mas ndo se pode deixar de considerar que ha um carater
transgressor neste tipo de publicidade ja que ela ousa apresentar um outro padrao de
estética, diferente daquele ja amplamente aceito e difundido. Em termos ideologicos,
essa desconstrugdo de modelos pré-existentes representa o questionamento dos
automatismos culturais e de crengas e valores naturalizados. (LYSARDO-DIAS, 2007,

p. 33)

Desse modo, a publicidade da Fenty Beauty pode ser considerada transgressora,
assumindo uma dimensdo cultural, uma vez que retrata uma inovagdo para a sociedade, que
pode gerar um impacto e incidir sobre os individuos através das imagens que contestam
paradigmas ja estabelecidos (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 33).

Entretanto, ¢ preciso reforcar que o nivel de transgressao de tal campanha fica restrito
a representacdo e desconstru¢do de “belezas padrao”. “Imperfeicdes” reais ndo foram
representadas, como cicatrizes, manchas de acne e etc, visto que por mais que trabalhe pautas
para além da venda, nenhum anuncio publicitario deixa de ser anuncio € promover uma
marca/produto por veicular pautas sociais. A beleza ainda continua sendo a chave da
publicidade, como Lipovetsky (1997) afirma ao reforcar que a arma classica da seducdo ¢ a

beleza, e ela ndo deixaréd de ser amplamente explorada pelos anuncios.

19 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=0_FoFRnZPh4



https://jilt.com/blog/fenty-brand-positioning/
https://www.youtube.com/watch?v=0_FoFRnZPh4
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4.2. A VOLTA DOS ANOS 2000 E DA VALORIZACAO DA MAGREZA

Do final de 2021 para o comeco de 2022, houve indicios da volta dos anos 2000 como
tendéncia no mundo da moda?’. Como a pesquisadora Janiene Santos reforga, a moda € ciclica,
e costuma utilizar da regra dos vinte anos, segundo a qual objetos e vestimentas de duas décadas
atras seriam atraentes e desejados novamente (SANTOS, 2017, p. 36), por geracdes atuais que
desenvolveram uma visdo roméntica das memorias de infincia e, assim, desejam resgata-las®!.
Calgas de cintura baixa, camisetas baby look, shoulders bags, lencos e camisetas com estampas
infantis voltaram a invadir os armarios. E juntamente com a volta dessas pegas, veio a volta da
valorizacao das supermodels e celebridades de Holywood como o ideal de beleza a ser seguido
- caminhando contrariamente a0 movimento Body Positive — citado anteriormente. Além de
penteados, acessorios e roupas caracteristicos, essa tendéncia traz consigo uma problematica:
a supervalorizagdo da magreza.

Em uma matéria feita pelo G1, em 2022, a jornalista Carol Prado refor¢cou que nos anos
2000, o acessorio mais cobicado pela moda era o corpo magro®2. fcones do periodo como
Britney Spears, Paris Hilton e as gémeas Olsen apenas contribuiram para com essa afirmagao,
uma vez que eram a referéncia de beleza, com corpos que todos desejavam copiar: barriga
“chapada”, pernas finas, e falta de curvas. Atualmente, com a volta da valorizacao da estética
de 20 anos atras, esses mesmos padrdes estdo ganhando novamente destaque na midia, mesmo
apos todos os esforcos feitos por ativistas para que outras formas corporais fossem aceitas e
valorizadas na sociedade. Da mesma forma que o crescimento das redes sociais auxiliou
diversos movimentos pro-diversidade, por exemplo, ele acabou por auxiliar, também, uma

maior e mais rapida propagacao dessa “nova” tendéncia, e dos padrdes estéticos vigentes nela.

20 Revista Elle. Disponivel em https:/elle.com.br/moda/a-moda-dos-anos-2000-foi-caotica-e-por-isso-tao-legal

21 Jornal USP. Disponivel em https://jornal.usp.br/campus-ribeirao-preto/retorno-a-estetica-dos-anos-2000-

supervaloriza-a-magreza/

22 G1. Disponivel em https://gl.globo.com/pop-arte/moda-e-beleza/noticia/2022/07/13/cintura-baixa-e-culto-a-
magreza-por-que-a-moda-y2k-acende-alerta-sobre-transtornos-alimentares.ghtml



https://elle.com.br/moda/a-moda-dos-anos-2000-foi-caotica-e-por-isso-tao-legal
https://jornal.usp.br/campus-ribeirao-preto/retorno-a-estetica-dos-anos-2000-supervaloriza-a-magreza/
https://jornal.usp.br/campus-ribeirao-preto/retorno-a-estetica-dos-anos-2000-supervaloriza-a-magreza/
https://g1.globo.com/pop-arte/moda-e-beleza/noticia/2022/07/13/cintura-baixa-e-culto-a-magreza-por-que-a-moda-y2k-acende-alerta-sobre-transtornos-alimentares.ghtml
https://g1.globo.com/pop-arte/moda-e-beleza/noticia/2022/07/13/cintura-baixa-e-culto-a-magreza-por-que-a-moda-y2k-acende-alerta-sobre-transtornos-alimentares.ghtml
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Imagem 12, 13 e 14: Christina Aguilera, Britney Spears e Gémeas Olsen

Fonte: Captura de tela do Google. Acesso em 20 nov 2023.

Grandes sinais de alerta sobre a valorizagdo da magreza podem ser vistos no mundo
todo, como o aumento no nimero de casos de transtornos alimentares. De acordo com a
reportagem da Folha de Sao Paulo, a volta dos modelos dos anos 2000, somada a tendéncia de
extrema magreza entre as celebridades aparece em um momento de alta dos transtornos
alimentares?®. Segundo um estudo global divulgado em 2023, também, pela Folha de Sio
Paulo, que avaliou mais de 63 mil criangas e adolescentes, 1 em cada 5 jovens de 6 a 18 anos
apresentam desordens alimentares, que se ndo tratadas, podem levar a disturbios como bulimia
e anorexia nervosa. Em meninas essa propor¢cao ¢ maior, chegando a quase um ter¢o em
compara¢do aos meninos dela idade?*. Por mais que ndo seja possivel comprovar que tal
aumento ¢ decorréncia direta da volta das tendéncias dos anos 2000, ¢ inegavel a influéncia
negativa que a valorizacao de corpos magros voltou a ter na sociedade.

A retomada pela obsess@o por corpo “padrdo” também pode ser vista nas semanas de
moda de 2023, as quais, segundo a plataforma de dados Tagwalk, tiveram uma queda de 24%
do nimero de modelos mid size ou plus size que atravessaram a passarela, com apenas 68
marcas incluindo-as em seus desfiles em comparagao a temporada anterior - na qual tal nimero

passava dos 90 - totalizando menos de 2% dos corpos que desfilaram. Assim, “a diminuigdo de

23 Folha de SP. Disponivel em https:/www1.folha.uol.com.br/equilibrio/2022/09/retorno-de-modas-dos-anos-

2000-estimulam-debate-sobre-magreza-

extrema.shtml#:~:text=A%20volta%20d0s%20modelos%20dos,aument0%20n0%20n%C3%BAmero%20de%2

Oatendimentos.

24 Folha de SP. Disponivel em https://www1.folha.uol.com.br/equilibrioesaude/2023/02/1-em-cada-5-criancas-

e-adolescentes-tem-transtornos-alimentares-diz-estudo.shtml
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diversidade nos desfiles de Nova York, Londres, Milao e Parais reflete — e influéncia — a atual
exaltagdo da magreza no universo fashion”. E infelizmente, “uma grife reconhecida, por
exemplo, ¢ um vetor de muito peso, sobretudo pelos recursos que dispde para o plano de
comunicagdo e divulgacdo dos produtos e servigos de uma empresa” (SANTOS, 2017, p. 63);
os principais nomes da moda ainda sdo responsaveis por dar o aval sobre quais corpos devem
usar suas criagdes>.

Desse modo, como afirma a escritora Manuela Cantudria na reportagem Do body

positive a barriga negativa (2023) para Folha de Sio Paulo?S:

Ainda que, nos ultimos anos, a beleza de mulheres gordas, com cicatrizes, estrias,
celulites, rugas, deficiéncias e outras caracteristicas tenha ganhado mais espago na
midia, o contrafluxo que domina as passarelas da a impressdo de que essa pauta esta
avangando a passos de “moonwalk”.

O culto a magreza nunca “saiu” de moda. A diferenga ¢ que outros corpos tinham,
também, ganhado visibilidade com os diversos movimentos pro-diversidade. E a volta dos anos
2000 foi um pretexto para recuperar, novamente, apenas um Unico padrio estético ideal,

definido hé anos pelas classes dominantes.

s Harpeer’s Baazer. Disponivel em https://harpersbazaar.uol.com.br/estilo-de-vida/a-preocupante-falta-de-

corpos-gordos-nas-ultimas-semanas-de-moda/

26 Folha de SP. Disponivel em https://www]1.folha.uol.com.br/colunas/manuela-cantuaria/2023/08/do-body-

positive-a-barriga-negativa.shtml
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5. ANALISE DA COMUNICACAO DA CALVIN KLEIN

Neste capitulo analisaremos quatro campanhas da marca Calvin Klein, da linha
Underwear e Jeanswear, veiculadas nas redes sociais da marca. A intengdo do capitulo ¢
compreender e discutir como a publicidade contribui para a perpetuacao dos padrdes estéticos
e/ou desconstrucdo de tais padrdes em relacdo ao corpo feminino, € como os movimentos
sociais e as tendéncias impactam na representacdo de tais corpos. Mas antes de analisar as
campanhas escolhidas, ¢ preciso compreender a marca escolhida e seu historico

comunicacional.

5.1. A CALVIN KLEIN E SUA RELACAO COM A SEXUALIZACAO DO
CORPO FEMININO

A Calvin Klein ¢ uma marca de moda, criada em 1968 pelo designer norte-americano
de nome homonimo. De acordo com seu site, “Calvin Klein é uma marca de estilo de vida
global que exemplifica ideais ousados e progressistas e uma estética sedutora”. Por meio de
imagens provocativas e designs marcantes, a marca busca inspirar o publico e despertar seus
sentidos?’. Sua historia se baseia em “ideais ousados, ndo conformistas”, responsaveis por
representar e guiar tudo que a marca faz. Possui uma estética minimalista, e a sensualidade ¢
sua principal abordagem, relacionada a uma forma para os individuos se autoexpressarem. Seus
principais produtos sdo os jeans e a linha de underwear — lingerie/pecas intimas, mas também
conta com perfumaria, linha de roupas e de acessorios.

De acordo com Lipovetsky (1997), o jeans, desde seu nascimento, possui uma ligagdo

direta com a liberdade de expressdo e com a sensualidade.

Expressao das aspiragdes a uma vida privada livre, menos opressora, mais maleavel, o
jeans foi a manifestagdo de uma cultura hiper individualista fundada no culto do corpo
e na busca de uma sensualidade menos teatralizada. Longe de ser uniformizante, o
jeans sublinha de perto a forma do copo, valoriza os quadris, o comprimento das
pernas, as nadegas (...), desenha o que ha de singular na individualidade fisica”. (p.
148).

E a Calvin Klein, desde seu nascimento — como uma marca de jeanswear, tem em sua
esséncia a sensualidade como forma de autoexpressdo. Independentemente do produto
anunciado, suas campanhas publicitdrias contam com a ousadia e juventude como principais

temas, e para isso, utilizam-se do corpo como simbolo.

27 Disponivel em https://www.calvinklein.com.br/sobre-a-calvin-klein
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Para lancar sua colecdo de pecas intimas, em 1982, a marca surpreendeu a todos com
um outdoor na Times Square com o atleta Tom Hintnaus usando apenas uma cueca branca. De
acordo com VP da marca, Ana Brandao, “a campanha foi um salto inicial para transformar o
underwear em objeto de desejo, (...) deixando de ser considerado um produto utilitario e, sim,
simbolo de sensualidade e estilo™8. A partir dessa campanha, inimeras outras foram ao ar,
tendo em comum um ponto principal: a representagdo do corpo como um objeto de desejo e de

consumao.

Figura 15: Tom Hintnaus para langamento da Calvin Klein Underwear, em 1982

Calvin Klein Underwear

Fonte: Captura de tela, Google. Acesso em 24 nov 2023

Entretanto, como ja discutido anteriormente, o corpo representado na publicidade,
dificilmente ¢ diverso. E, por anos, a Calvin Klein manteve o padrao estético vigente: corpos
magros e atléticos, belos e jovens. Em relagdo ao corpo feminino, por exemplo, todos retratados
eram — e, normalmente, ainda sdo - exatamente iguais, de modo homogéneo, sem diferencas
visuais em relacdo a aparéncia das personagens. A imagem publicitiria da marca visava,
majoritariamente, transformar o corpo da mulher representado em signo de desejo,
principalmente por uma motiva¢do de natureza aspiracional (SANTOS, 2016, p. 20).

Nomes extremamente conhecidos no mundo das celebridades também se tornaram
embaixadores da marca, refor¢ando a relacdo entre sensualidade, beleza e desejo, uma vez que
eram considerados icones de beleza e referéncia. Supermodels como Kate Moss e Brooke
Shields estrelaram diversas campanhas nos anos 90, enquanto Naomi Campbell, Kendall

Jenner e Bella Hadid foram grandes representantes da marca no século XXI, acompanhadas de

28 Disponivel em https:/revistamarieclaire.globo.com/Publicidade/Calvin-Klein/noticia/2022/06/como-calvin-
klein-transformou-o-underwear-em-peca-de-estilo-e-desejo.html
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outros nomes considerados referéncias de beleza, e que obedecem aos mesmos padroes

corporais vigentes.

Figura 16 e 17: Kate Moss nos anos 90 e Kendall Jenner em 2015, para Calvin Klein.

Fonte: Captura de tela, Google. Acesso em 24 nov 2023

Além da comunicacdo, construida por grandes nomes e personalidades do
entretenimento, a exaltacdo da magreza também ¢ evidenciada no proprio portfolio da marca,
a qual apenas em 2019 — ano em que o movimento Body Positive atingiu grande visibilidade —
teve a linha Plus Size adicionada em seus produtos underwear?’. Antes do periodo, a marca
apenas trabalhava com a numeracao até o 44. E, para comunicar tal lancamento, contou com a

presenga da modelo Solange Van Doorn, considerada pela marca Plus Size.

Figura 18 e 19: Solange Van Doorn para langamento da linha Plus Size, da Calvin Klein Underwear, em 2019

Fonte: Captura de tela, Google. Acesso em 24 nov 2023

2 Disponivel em https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2019/05/07/calvin-klein-underwear-lanca-
colecao-plus-size.htm
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Com pecas com a cintura mais alta, posi¢cdes que alongam a silhueta e pouca barriga a
mostra, a campanha — a primeira da marca que contou com uma modelo plus size -, mais uma
vez, refor¢a o corpo mais magro como ideal e sensual, sem imperfei¢des.

No mesmo periodo que a campanha anterior - comeco de 2019, pela primeira vez, a
marca trouxe como protagonista de uma grande campanha uma mulher gorda, a rapper norte-
americana Jane Chika Oranika, conhecida pelo nome artistico Chika. Antes houve apenas
Solange Van Doorn, como apresentado acima, mas em pecas publicitdrias proprias para

promover produtos plus size.

Figura 20: Chika para Calvin Klein, em 2019

| SPEAK MY TRUTH
IN #MYCALVINS

Fonte: Revista Marie Claire. Disponivel em https://revistamarieclaire.globo.com/Moda/noticia/2019/05/uma-

papo-com-chika-oranika-rapper-geracao-z-que-ficou-famosa-apos-brigar-com-kanye-west.html. Acesso em 24

nov 2023.

Atualmente, o time de embaixadores da marca conta com nomes femininos como a atriz
Alexia Demie, as cantoras Jennie, do grupo de K-Pop Blackpink, e Kazuha, do grupo, também
de K-Pop Le Sserafim, e as modelos Kendall Jenner e Hailey Bieber. Tais nomes, atualmente,
contam com pouca diversidade, sendo duas mulheres brancas, duas asidticas e uma com
descendéncia latina. E um ponto em comum entre tais nomes ¢ que todos materializam a trilogia
corporal ideal: beleza, magreza e juventude (SANTOS, 2016, p. 18), recuperando o que, por

muitos anos, foi o Unico tipo de representacdo das mulheres na publicidade.


https://revistamarieclaire.globo.com/Moda/noticia/2019/05/uma-papo-com-chika-oranika-rapper-geracao-z-que-ficou-famosa-apos-brigar-com-kanye-west.html
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Figura 21, 22 e 23: Alexia Demie, Jennie e Kendall Jenner para Calvin Klein, em 2023

Fonte: Captura de tela, Google. Acesso em 24 nov 2023.

Mesmo posicionando-se como uma marca com ideais ousados e progressistas, 0s
corpos femininos por muitos anos foram retratados pela Calvin Klein de modo padrao, sendo
considerados sensuais apenas aqueles que seguiam as normas estéticas, mesmo quando os
produtos anunciados eram para os corpos subrepresentados e invisiveis pela publicidade e

sociedade.

5.2. ESCOLHA DAS PECAS PUBLICITARIAS E METODO DE ANALISE

O movimento #MyCalvins surgiu em fevereiro de 2014, como parte de uma campanha
da linha underwear. A tagline se referia a uma campanha de 1981, com a jovem Brooke
Shields, sussurrando “Vocé quer saber o que ha entre mim e minhas Calvin’s? Nada” (tradugdo
nossa)*’. Em 2015, apos o sucesso de tal posicionamento, a marca também o estendeu para a
linha de jeans. Desde entdo, a0 menos uma campanha por ano referente as pecas intimas e/ou
ao jeanswear se relaciona com esse posicionamento, seja pelo nome, por meio da assinatura ou
pelo uso da hashtag nas redes sociais.

O uso de #MyCalvins refor¢a os produtos como autoexpressao e personalizagcdo, uma
vez que, quase sempre de forma sensual, se refere ao que seria o produto ideal para cada
individuo, com o uso do pronome possesivo “minhas”.

O trabalho ird analisar quatro campanhas que participaram do movimento #MyCalvins,
e seus desdobramentos, que ocorreram entre os anos de 2019 e 2022, durante a ascensdo dos
movimentos sociais discutidos anteriormente — Body Positive e volta da valorizacdo da

magreza.

30 Disponivel em https://www.racked.com/2015/10/15/9534325/calvin-klein-mycalvins-justin-bieber-kendall-

enner
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Como a assunto principal ¢ compreender a reproducdo ou desconstru¢do dos padrodes
estéticos relacionados ao corpo feminino, a sele¢do das pecas foi baseada nas campanhas com
figuras femininas em destaque — mesmo algumas tendo, também, corpos masculinos - e na
maneira com que essas figuras sdo retratadas. O periodo foi pensado para englobar as
movimentagdes sociais e tendéncias relacionados ao corpo e aos padrdes de beleza discutidos
anteriormente, com as campanhas de 2019 ocorrendo apdés um ano da ascensdo do Body
Positive - e enquanto ele ainda estava em evidéncia, e a de 2022 no periodo em que a volta da
valorizagdo da magreza como padrao estético ganhou forga.

A andlise tem como objetivo observar a presenga da diversidade de corpos femininos
nas pecas publicitarias, e se reforcam ou desconstroem os padrdes estéticos vigentes. Também
tem como interesse entender se os movimentos sociais sdo retratados nas pegas, € se/ como eles
influenciam no posicionamento das marcas em relagdo a representagcdo dos corpos.

Como metodologia de andlise, este trabalho se apoia na obra de um dos principais
nomes da semiotica no Brasil, Lucia Santaella, principalmente no método de anélise explorado
em seu livro Semiotica aplicada, que se baseia na obra do cientista, logico e filosofo norte-
americano Charles Sanders Peirce (1839-1914), sobretudo na analise apresentada no capitulo

3, “Analise comparada do design de embalagens”.

5.3. ANALISE DAS PECAS

5.3.1. #MyCalvins In Real Life (IRL)

A primeira campanha analisada foi lancada em agosto de 2019, participando do
movimento #MyCalvins com a linha underwear. Contou com um filme de aproximadamente
1 minuto e 40 segundos e fotos estaticas, com grandes nomes conhecidos na industria do
entretenimento, como Naomi Campbell, Bella Hadid, Jacob Elordi, Odell Beckhan Jr, Diplo,
Beth Ditto, Lay Zhang, entre outros.

A campanha teve como objetivo celebrar dois pontos de vista diferentes do que ¢ ser
sexy: a visdo publica dos artistas versus suas historias privadas. E questionar como os
consumidores se sentem sexys: com filtros ou como a vida de fato é. Desse modo, o filme
buscou mostrar as duas facetas dos artistas: na vida real e na vida publica.

Como o objetivo do trabalho ¢ estudar a representacdo dos corpos femininos, a analise
sera baseada nas mulheres que apareceram na campanha: as supermodels Naomi Campbell,
Bella Hadid e Cara Taylor, e a cantora Beth Ditto, a Unica mulher plus size retratada. Ela,

também, foi a segunda mulher que ndo seguia os padrdes estéticos corporais dominantes a
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protagonizar uma grande campanha da marca, dado que, antes dela, apenas a rapper Chika tinha
estreado na campanha My Truth in #MyCalvins, também em 2019 — j4 citada anteriormente.
Os primeiros segundos da campanha apresentam as celebridades em suas vidas
publicas, trabalhando em um set de filmagem. Com cenas em preto e branco, a primeira a
aparecer ¢ Naomi Campbell, seguida de Bella Hadid. As duas usavam apenas sutid e calcinha

€ seus corpos eram a unica coisa com destaque no fundo inteiro branco.

Figura 24 e 25: Naomi Campbell e Bella Hadid em campanha #MyCalvins IRL

Fonte: Youtube da marca. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=79qrOuMpAf4. Acesso em 24 nov
2023.

Depois imagens da vida privada das duas artistas foram apresentadas. Naomi iniciou

31 J4 Bella Hadid se encontrava em

uma chamada de video, que remetia ao ato de “sexting
espago semelhante a um apartamento, de top e calga. A modelo Cara Taylor apareceu pela
primeira vez, em ambiente que remetia a um quarto € com um homem apenas de cueca, que

passava aspirador no chao.

3! Termo em inglés, que surgiu da unido das palavras sex e texting. E o ato de recber ou enviar mensagens (por
meio da tecnologia) de cunho sexual, sejam fotos, textos, audios ou videos


https://www.youtube.com/watch?v=79qr0uMpAf4
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Figura 26 e 27: Naomi Campbell e Cara Taylor em campanha #MyCalvins IRL

Fonte: Youtube da marca. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=79qrOuMpAf4. Acesso em 24 nov

2023.

E apenas nos 50s de campanha que a cantora Beth Ditto apareceu pela primeira vez,
sendo a ultima das celebridades a ser apresentada. No set de filmagem, a cantora foi mostrada
dos ombros para cima, com um grande foco no seu rosto, € ndo no seu corpo. Apds, o filme

seguiu mostrando as celebridades no ambiente de trabalho versus ambiente pessoal.

Figura 28 e 29: Beth Ditto em campanha #MyCalvins IRL

A
Fonte: Youtube da marca. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=79qrOuMpAf4. Acesso em 24 nov

2023.

E apenas depois de 1 minuto e 20 segundos que o corpo da cantora apareceu por inteiro,
em uma Unica cena, longe da camera e quase que por tras de uma cortina, que remetia a um

camarim.

Figura 30: Beth Ditto em campanha #MyCalvins IRL

Fonte: Youtube da marca. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=79qrOuMpAf4. Acesso em 24 nov

2023.
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Enquanto os corpos das modelos foram cada vez mais evidenciados na campanha, com
inumeras cenas os destacando e em diversas posicdes, o corpo que foge do padrio estético
vigente apareceu por inteiro apenas por alguns segundos, afastado e quase que coberto pelo
cenario ao seu redor. Nas cenas em branco e preto, por exemplo, enquanto as supermodels
apareceram “por inteiro” no set de filmagem, sem nada mais que um fundo branco e pecas
intimas da marca, Beth Ditto tem o foco em seu rosto. Apenas as al¢as do sutid ficaram em
evidéncia, sem mostrarem seu corpo, sendo que as pecas da marca — nas outras modelos — eram

protagonistas, juntamente com 0s COrpos.

Figura 31 e 32: Cara Taylor e Bella Hadid em campanha #MyCalvins IRL

Fonte: Youtube da marca. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=79qrOuMpAf4. Acesso em 24 nov
2023.

Isso ocorreu também nas fotos utilizadas para promover a campanha. Enquanto as
imagens das supermodels colocavam seus corpos em evidéncia, tanto na versao que retratava
a vida publica — em preto e branco — quanto na privada, o corpo de Beth Ditto foi mostrado da
cintura para cima, nos dois momentos. A barriga “chapada”, as pernas tonificadas e as coxas
finas das modelos foram o grande destaque de suas imagens, estando no centro da composicao.
J& na foto da cantora, seu corpo ficou em segundo plano, com destaque para seu rosto e nunca

para sua barriga ou coxas.

Figura 33, 34 e 35: Naomi Campbell, Cara Taylor e Betty Ditto para campanha #MyCalvins IRL

CALVIN KLEIN
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CALVIN KLEIN

Fonte: Captura de tela, Google. Acesso em 24 nov 2023.

5.3.2. #ConfidentInMyCalvins

Também langada em 2019, em outubro, Confident in My Calvins foi a primeira
campanha Body Positive da marca®?. Com apenas imagens estaticas para a linha underwear, as
pecas publicitarias retrataram corpos reais, sem a edicao extrema das imagens.

Com cinco modelos com corpos diversos — entre o mid e o plus size, a marca abragou o
movimento Body Positive — pelo menos para a execucdo dessa campanha em especifico —,
incentivando a confianga para todos os tipos de corpos. Com a frase “seja visto” (traducao
nossa), a marca trouxe protagonismo para as mulheres com corpos que nio seguem os padrdes
estéticos vigentes, reforcando que eles devem ser vistos da mesma forma.

Por meio do posicionamento, Confiante em Minhas Calvins (tradugdo nossa), buscou
construir a confianca feminina a partir da ideia de aceitagdo — defendida pelo movimento
representado — e exaltacdo do corpo como ele ¢, sem precisar participar dos padrdes de beleza

impostos pela sociedade para ser considerado belo e aceito.

Figura 36, 37 e 38: Mulheres Plus Size para a campanha #ConfidentinMy Calvins

Fonte: Site Emma Miller Sulivan. Disponivel em https://www.emmamillersullivan.com/calvin-klein-beseen.

Acesso em 24 nov 2023.

32 Disponivel em https://www.emmamillersullivan.com/calvin-klein-beseen
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Com fotos que destacavam apenas o corpo e as pecas intimas, com cenarios neutros,
tipicos da marca, e que remetiam a momentos de descanso, como uma cama, a marca retratou
“imperfei¢des” como estrias, celulites e dobras, a0 mesmo tempo em que posicionou o corpo
como protagonista, nas mesmas posi¢des ja exploradas por supermodels em outras campanhas
da marca — deitadas, com destaque para as costas, com os bragos para cima e deixando a cintura

a mostra, entre outros.

Figura 39 e 40: Mulheres Plus Size para a campanha #ConfidentinMy Calvins

Fonte: Site Emma Miller Sulivan. Disponivel em https://www.emmamillersullivan.com/calvin-klein-beseen.

Acesso em 24 nov 2023.

5.3.3. #MyCalvins: A Linguagem da Calvin Klein

A segunda campanha escolhida para anélise foi ao ar em setembro de 2021, para a linha
de underwear e jeans. Intitulada a Linguagem da Calvin Klein, contou com diversos artistas
como a modelo Kaia Gerber, a cantora Jennie, a atriz Francesca Scorsese, entre outros, para
explorar a autoexpressao a partir das palavras e das roupas.

Com videos individuais de aproximadamente 30 segundos, cada personalidade mostrou
sua forma de expressdo individual para o mundo: recitar rotinas, sonhar acordado, falar
sozinho, contar novidades a um estranho, contar histdrias, entre outros. Com uma proposta
mais pessoal, a campanha buscava retratar a forma como cada um se autoexpressava e lidava

com si mesmo>3.

33 Disponivel em https://www.dunesmagazine.com/post/calvin-klein-introduces-the-latest-chapter-of-the-
mycalvins-movement-the-language-of-calvin-klein



https://www.emmamillersullivan.com/calvin-klein-beseen
https://www.dunesmagazine.com/post/calvin-klein-introduces-the-latest-chapter-of-the-mycalvins-movement-the-language-of-calvin-klein
https://www.dunesmagazine.com/post/calvin-klein-introduces-the-latest-chapter-of-the-mycalvins-movement-the-language-of-calvin-klein

55

Jennie, cantora do grupo de K-Pop Blackpink, em seu video de 30 segundos, contou
sua rotina enquanto brincava de acender e apagar a luz, e que a primeira coisa que faz quando

acorda é tomar café.

Figura 41: Jennie para a campanha MyCalvins: The Language of Calvin Klein

Fonte: Youtube da marca. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=VB4OXSvNCOk.
Acesso em 24 nov 2023.

J& a modelo Kaia Gerber, em seu video, contou que desde a infincia ¢ amiga de uma
garota com péssimo gosto para homens, mas que quando conheceu o atual namorado desta,
simpatizou com ele por ter um cachorro — que nem a modelo. Mas com o tempo, descobriu que
tal garoto possivelmente traia sua amiga ao ver outra garota deixando seu apartamento, uma
vez que eles eram vizinhos. Ao estar surtando e sem saber o que fazer, a modelo foi ter um

monodlogo em uma loja de conveniéncia, com um estranho, uma vez que precisava desabafar.

Figura 42: Kaia Gerber para a campanha MyCalvins: The Language of Calvin Klein

Fonte: Youtube da marca. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=AA0Uq3YaE6M.
Acesso em 24 nov 2023.
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Por fim, o video da atriz Francesca Scorsese mostrou-a dentro de um elevador, no qual
ela falava consigo mesmo para expressar seus pensamentos e tentar entendé-los melhor. Ao
final, refor¢ou que possui diversas vozes em sua mente, refor¢ando a necessidade de um

didlogo interior para tentar ordena-las e compreendé-las.

Figura 43: Francesca Scorsese para a campanha MyCalvins: The Language of Calvin Klein

Fonte: Youtube da marca. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=3cGPmAbQIWg.
Acesso em 24 nov 2023.

Visando aproximar o consumidor dos artistas e da marca e, assim, gerar identificacdo a
partir da humanizagdo daqueles, a Calvin Klein realizou uma campanha mais intimista, com
imagens que reforcavam momentos de solitude em vez de sensualidade. O interesse da
campanha ndo era exaltar a sexualidade como quase sempre, mas sim de mostrar a marca
inserida no dia a dia e incentivar as diferentes formas de autoexpressao e individualidade. Por
meio de simples formas de se autoexpressar, a marca visou criar conexao € mostrar como as
celebridades sdo “gente como a gente” e possuem diferentes habitos.

Além dos videos, a campanha contou com pecas publicitarias estaticas e individuais,

para a linha underwear.

Figura 44, 45 e 46: Francesca Scorsese, Kaia Gerber e Jennie para a campanha MyCalvins: The Language of

Calvin Klein
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Fonte: Captura de tela, Google. Acesso em 24 nov 2023.

Nessa campanha, o corpo fora do padrdo estético vigente foi representado de forma
semelhante aos demais, com as curvas de Francesca Scorsese tendo destaque e ndo sendo
escondidas. Em fundos neutros e que remetiam a momentos sozinhos e de descanso, como um
sofa ou uma cama, o corpo gordo teve a mesma visibilidade que os corpos “padrdes”. A atriz
ndo precisou realizar inumeras poses diferentes para disfargar sua barriga, e as partes corporais
evidenciadas eram as mesmas que as da modelo Kaia Gerber e da cantora Jennie. Entretanto,
como tais imagens fazem parte de um anuincio publicitario, os corpos retratados continuam sem
“defeitos” aparentes, como celulites, estrias ou quaisquer tragos que remetessem a

imperfeicdes.

5.3.4. #MyCalvins: All Together

A terceira campanha escolhida para analise foi lancada em marco de 2022, na qual a
marca refor¢cou pelo nome “All Together”, as relagdes humanas e a forma como lidamos com
a comunidade. A campanha, de underwear e jeanswear, visou reunir pessoas reais em
auténticos atos de unido, tomando conta das ruas das cidades, dos gramados e das paisagens
abertas; uma campanha que desejava mostrar a conexdo entre os seres humanos**.

Quando se fala sobre a palavra comunidade, compreende-se como grupos sociais que
vivem na mesma area, possuem o mesmo legado historico e cultural e compartilham de
aprendizados e do respeito mutuo. Compreender a identidade individual de cada um e respeitar
a diversidade sdo conceitos implicitos na palavra “comunidade”, sendo fundamentais para a
construgao social.

O filme de um pouco mais de um minuto ¢ meio reforgou as relagcdes interpessoais,
valorizando situacdes de convivéncia e inserindo os produtos como parte do cotidiano dessas
comunidades, nomeadas de “familia” pelos protagonistas. A campanha, por meio de conversas

entre as pessoas retratadas, refor¢cou que “nada que valha a pena ter vale a pena ter sozinho”, e

34 Disponivel em: https:/twistedmalemag.com/calvin-klein-mycalvins-spring-2022-campaign-all-together/
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que todos desejam pessoas para rir juntos, chorar e compartilhar experiéncias. Todas as cenas
remetiam a ideia de comunidade, com vérias pessoas juntas e unidas, realizando diversas
atividades.

Entretanto, dentre as pessoas representadas — sobretudo as mulheres — ndo € possivel
identificar a diversidade comentada anteriormente, a qual deveria ser parte dos pilares de uma

comunidade. Pelo menos ndo a relacionada a diferentes formas e tamanhos.

Figura 47, 48 e 49: frames retirados da campanha MyCalvins: All Together

e

Fonte: Youtube da marca. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=gjDm_sInaSk&t=22s .
Acesso em 25 nov 2023

Durante toda a campanha, ndo houve um corpo que fugisse dos padrdes vigentes;
nenhum corpo plus size. Mesmo de varias cores, os corpos femininos representados eram
padronizados, extremamente semelhantes, € que voltavam a perpetuar apenas um ideal estético:
o da magreza. A marca, que vinha trabalhando aos poucos os corpos gordos em suas
comunicagdes, apenas 0s colocou em esquecimento novamente.

Em relagdo as famosas representadas na campanha, as cantoras Jennie, Solange
Knowles e Deb Never, por mais que apresentassem personalidades extremamente diferentes e
diversas, possuiam corpos semelhantes que, mais uma vez, reiteram o padrio estético

dominante.
Imagem 50, 51 e 52: frames retirados da campanha MyCalvins: All Together. Primeira imagem conta com

Solange Knowles no centro; segunda e terceira com Jennie e Deb Never.



https://www.youtube.com/watch?v=gjDm_sInaSk&t=22s

59

Fonte: Youtube da marca. Disponivel em https:/www.youtube.com/watch?v=gjDm_sInaSk&t=22s .

Acesso em 25 nov 2023

O mais proximo de diversidade corporal visivel nos frames retirados das campanhas foi
o com a Solange Knowles e mais duas mulheres, curvilineas, mas mesmo assim, magras.

J& no segundo frame, com a Jennie no centro, o corpo magro ficou bem meio da
imagem, o qual, por meio do jogo de luzes, ganhou o maior destaque, com a maior quantidade
de pele a mostra. O frame reforgou a centralidade que o corpo magro ainda ocupa na sociedade,

assim como, também, o protagonismo que apenas esses corpos tiveram nessa campanha.

5.4. COMPARACAO ENTRE ELEMENTOS COMUNS E DIFERENTES NAS
PECAS PUBLICITARIAS

5.4.1. Corpos comuns e corpos sensualizados

Segundo a pesquisadora Cristina Figueiredo Santos, a beleza constitui um dos tragos
mais marcantes e transversais das imagens publicitarias (2016, p. 20). As personagens
presentes ndo sdo uma representacdo realista, mas sim uma referéncia imaginaria e idealizada
dos padrdes estéticos de beleza que estdo vigentes no periodo. Muitas vezes, tal beleza ¢
associada a sensualidade, erotismo e sexualiza¢do das personagens femininas, que acabam por
se tornarem signos de desejo, principalmente por uma motivacao aspiracional (SANTOS, 2016,
p. 20).

No caso das campanhas analisadas, a Calvin Klein utilizou da sensualidade para
promover seus produtos, por meio dos corpos retratados. Tais corpos, mais do que servirem de
“cabide” para as pecas, serviram como propagadores de estilos de vida, relacionados a uma
vida com confiang¢a, rodeada de pessoas e sexualmente ativa, sobretudo na primeira, segunda
e quarta campanha. Ao utilizar tais pegas de roupa subentende-se que a confianca gerada sera

capaz de fortalecer a imagem de quem a usa, para si e para os outros, além de ser uma forma
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de autoexpressdo e de aproximacdo a outras pessoas, que podem ser semelhantes ou nao.
Quando a marca coloca em evidéncia a sensualidade dos corpos, ela também vende tal
sensualidade para quem utilizar a pega. Ela vende o desejo de ser igual aos corpos
representados, se sentir confiante, sexy e estabelecer relagdes pessoais com os outros e de bem-
estar consigo mesmo.

Os corpos magros, que hd anos sdo o padrdo comunicado pela marca, continuaram
como pegas centrais em quase todas as campanhas, menos quando tal campanha ¢ feita
exclusivamente para corpos plus size, como a segunda analisada. Nesse caso, o corpo de
diferentes tamanhos ganhou protagonismo ao ser o principal elemento que conectava a marca
ao movimento Body Positive, principal objetivo a ser representado no anuncio.

Quando se observa a diferenga de representacdo entre os corpos, ¢ evidente, também,
que a Unica campanha que trouxe eles como de fato sdo, com estrias, celulites, “pochetes”,
entre outros, foram as pecas pensadas exclusivamente para os corpos diversos. As campanhas
em que corpos magros eram protagonistas, por exemplo, ndo demonstraram, em nenhum
momento, suas “imperfei¢cdes”, reforcando uma ideia de que os corpos magros sdo “perfeitos”,
enquanto apenas os corpos gordos possuem ‘“‘defeitos” e detalhes que o tornam menos
desejaveis que os outros. Na segunda campanha analisada, também, os corpos ndo foram
retratados de maneira sensual, mas sim mais préximos ao dia a dia, reforcando a confianga em
relacdo a si mesmo, mas nao diretamente em relagdo as relagdes sociais. O papel das pegas nao
foi de promover o corpo como um objeto sexual, mas sim incentivar 0 amor-proprio.

As campanhas mais sensuais, que exploraram a relacdo do corpo com a sexualidade e
a aceitacdo social, foram a primeira e quarta. Os corpos magros, novamente, foram
representados pelas supermodels, que esbanjavam sensualidade pelas poses exploradas e pelas
situagdes vividas. Naomi Campbell teve uma cena que remetia ao sexting, enquanto Cara
Taylor fazia par com um homem de cueca, em um quarto, remetendo ao sexo. J& a cantora
Beth Ditto, a unica mulher que ndo tinha o corpo dentro dos padrdes estéticos dominantes,
apareceu apenas nos 50s, do ombro para cima na maior parte das cenas € com seu corpo
afastado da cadmera, na Uinica cena em que ele apareceu por inteiro, quase coberto pelo cenario.
J& na quarta campanha, que tinha como tema o convivio em comunidade e as relagdes pessoais,
nenhum corpo fora do padrao foi representado.

A tinica campanha analisada que trouxe o corpo diverso representado da mesma forma
que o corpo magro foi a terceira, na qual os dois foram retratados semelhantemente, sem

precisar esconder a barriga, coxas, e outras partes do corpo de Francesca Scorsese. A campanha
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ndo retratou imperfei¢des em nenhum dos corpos, mas, nesse caso, reforcou que eles sao
desejaveis igualmente, sem distingdes.

Analisando a forma como os corpos foram representados nas quatro campanhas, ¢
evidente que em algumas situagdes, o corpo diverso, mesmo presente, foi retratado de forma
diferente e segregada dos demais corpos. Desse modo, os anuncios publicitarios, indiretamente,
reforcaram padrdes estéticos e os corpos magros como desejdveis e sensuais, enquanto 0s
corpos gordos apresentavam imperfei¢cdes. A Unica campanha que representou este de forma

igual a aquele foi a terceira, enquanto na quarta, o corpo plural foi simplesmente apagado.

5.4.2. Famosos

Uma caracteristica comum a todos as campanhas foi a presenga de personalidades
conhecidas e admiradas no mundo do entretenimento, com atrizes, modelos e cantoras. Mais
do que apenas ilustrar uma campanha ou “emprestar” seu rosto e corpo, as celebridades t€ém o
papel de transmitir seus valores e personalidade para os produtos. Muitas vezes, tais nomes sao
considerados referéncias por representarem a idealizacdo da vida que os consumidores desejam
ter, e 0 uso de determinado produto o deixara mais proximo, de alguma forma, dessa vida.

O uso de celebridades nos anuncios publicitarios também serve para transferir
significados para os bens de consumo (MCCRACKEN, 2007), uma vez que aos utilizarem
transmitem suas caracteristicas e personalidade a eles. Por exemplo, hd Naomi Campbell
utilizando as pecgas intimas da Calvin Klein. A supermodelo ¢ referéncia de beleza, confianga
e sensualidade no mundo da moda e ao utilizar as lingeries da marca transmite tais valores a
ela. Indiretamente, ¢ entendido que ao usar o mesmo que a modelo, o consumidor estara mais
perto de possuir também esses valores, assim como um /ifesytle semelhante.

As celebridades também endossam e transmitem credibilidade ao produto, ao poderem
ser vistas como figuras de autoridade.

Desse modo, ao utilizar celebridades os antincios buscaram trazer icones de beleza,
vistos como referéncia (SANTOS, 2016, p. 20), de modo a transferir para os produtos
significados relacionados a personalidade e /ifesytle desses nomes. Afinal, as pessoas nao
desejam comprar um produto que ndo as insira em uma atmosfera atraente para elas e para os
outros. Elas buscam produtos que tragam mais do que uma satisfagdo funcional, mas sim uma

satisfacdo simbolica (SANTOS, 2017, p. 15).
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5.4.3. Cenarios intimos
A maior parte das campanhas — menos a quarta — evidenciaram os espacos relacionados
a vida pessoal, como quartos, salas, camas e sofas. Esses cendrios construiram uma relagdo de
proximidade com os corpos representados, relacionando-as a vida intima. Desse modo, ao
trazer o consumidor para mais perto da vida das celebridades, a marca possibilitou um processo

de humanizagdo daquelas, aproximando-as das pessoas reais, de forma a gerar identificacdo.

5.4.4. Autoexpressio
Em todas as campanhas o uso das pecas foi relacionado a autoexpressdo. Mais do que
uma peca intima ou uma peca de jeans, os produtos serviram para transmitir individualidade e
diferenciagdo, refor¢cando o papel da moda como um instrumento de distingdo individual e

estética, de juventude, de modernidade emblematica (1997, p. 152).

5.5. A RELACAO DAS CAMPANHAS COM OS MOVIMENTOS SOCIAIS

O movimento Body Positive ganhou visibilidade sobretudo no ano de 2018, com o
aumento do uso das redes sociais e a maior democratizagdo do acesso a internet. Sendo um
movimento que busca trazer reconhecimento a diferentes formas de corpos e promover a
aceitacdo, sem a necessidade de enquadré-los nos padroes de beleza da sociedade, a
representacdo plural ¢ um de seus principais objetivos. Com um grande numero de adeptos,
que reivindicavam espago nos meios de comunicacdo, o consumidor “real”, sobretudo as
mulheres, desejavam ver suas imagens refletidas nas midias. Assim, acabaram por exigir
mudancas na forma como as marcas, meios de entretenimento, entre outros, as retratavam, de
modo a abrangerem esse novo contexto.

A primeira campanha da Calvin Klein que contou com um corpo gordo foi em 2019,
mesmo ano em que finalmente sua linha underwear para pessoas plus size foi lancada.
Acompanhando o movimento natural do mercado, a marca, movida pela constru¢do de novos
valores estéticos e sociais, foi obrigada a retrata-los em sua comunicagdo, uma vez que a
publicidade reflete certas visdes de mundo, sobretudo as estabelecidas pela logica capitalista
do consumo (POMPEU, 2020, p. 148/149). Ao, por exemplo, ndo ter produtos de numeragdes
maiores, a empresa hdo conseguiria lucrar ja que uma boa parcela da populagdo ndo caberia
nas pecas disponiveis. Ademais, a marca também seria alvo das pessoas que simpatizassem

com o movimento, mesmo que estas nao utilizassem ntimeros plus size.
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Apesar de ndo contar com muitos embaixadores diversos, a marca caminhava para uma
maior representatividade, com campanhas que falavam abertamente sobre o movimento Body
Positive e outros também, como campanhas com pautas LGBTQIA+ — que ndo sdo o foco
deste trabalho. Corpos gordos passaram a ser vistos em suas comunicagdes, mesmo sendo a
unica forma que a marca utilizava para falar de diversidade — corpos deficientes, por exemplo,
ndo foram representados em nenhuma das campanhas analisadas. Finalmente, era possivel ver
o minimo de representacao na publicidade da marca, refor¢cando a imagem de tais corpos como
desejaveis e aceitos, da forma que eram.

Em 2019 a marca trouxe grandes nomes para estrear suas campanhas, como Chika e
Betty Ditto, conquistando visibilidade para a diversidade. J& em 2021, Francesca Scorsese foi
protagonista da campanha #MyCalvins: A Linguagem da Calvin Klein, refor¢ando que o corpo
gordo pode — e deve — ser representado da mesma forma que os corpos que correspondem aos
padrdes estéticos dominantes.

Entretanto, a Gltima campanha #MyCalvins: All Together, lancada em 2022, ndo trouxe
ao menos um corpo diverso representado. Seus corpos eram padronizados e homogéneos,
sendo visivel uma diversidade apenas nos tons de pele. Todos eram magros, recuperando a
cultura e a valorizagdo da magreza como pilares dos seus antincios publicitarios. A escolha das
embaixadoras da marca, durante o ano de 2023, apenas reforcaram a volta dessa valorizacao,
nao havendo nenhum corpo fora do padrao estético dominante.

Nao ¢ possivel saber quais os proximos passos da marca. No entanto, ¢ evidente que
com a volta da magreza como um objeto de desejo, a Calvin Klein freou seu avango sobre a
pauta de diversidade, posicionando-se em um lugar semelhante ao que estava nos anos 2000,

pelo menos em relag@o ao corpo feminino.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou compreender como a publicidade pode ajudar a construir ou
desconstruir padrdes estéticos € como os movimentos sociais podem auxiliar — ou nio nesse
processo.

O corpo, atualmente, estd presente em todos os lugares. Mais do que onipresente, ele é
uma obsessdo do século. A supervalorizagdo da aparéncia virou tendéncia, na qual os
individuos buscam freneticamente pela forma e volume corporais ideais (SANTAELLA, 2004,
p. 126). Quando se fala sobre o corpo feminino, entdo, tal busca se tornou ainda mais complexa,
devido a diversos fatores, como a relagdo entre uma cultura machista — responsavel, por muitos
anos, por ditar os padrdes estéticos dominantes, e a intrinseca relagao entre a industria da beleza
¢ a midia.

Como afirma Wolf (1992, p. 116), por muitos anos os anunciantes que viabilizavam a
cultura feminina de massa, como as revistas, dependiam de as mulheres se sentirem mal em
relagdo ao proprio rosto e ao corpo a ponto de gastarem mais em produtos que prometiam
auxiliar alcangar os padrdes de beleza do periodo, do que gastariam se se sentissem belas por
natureza.

Como discurso predominante e onipresente nos meios de comunicagdo (POMPEU,
2020. p. 148), a publicidade, por muitos anos, contribuiu para a perpetuacdo desses ideais na
midia. Ao ter participacdo direta na conformagdo da sociedade e da cultura contemporanea, ela
ajuda a definir gostos, estabelecer padrdes estéticos e, até mesmo, promover certos
comportamentos. Entretanto, a publicidade ¢ um produto cultural, que se constrdi sobre e para
a sociedade (CRUZ, 2017, p. 198). Desse modo, reflete os ideais vigentes e valorizados pelos
individuos, ndo ditando regras ou valores.

A trilogia corporal: beleza, magreza e juventude (SANTOS, 2016) ditou a aparéncia
das protagonistas de campanhas publicitarias por muitos anos, uma vez que eram esses 0S
principais valores da sociedade. E, justamente por serem os valores admirados, eram eles os
responsaveis por compor a sedu¢ao dos anincios, convertendo os corpos femininos em objetos
de desejo e de consumo. Mais do que desejar os produtos anunciados, as pessoas desejavam os
COrpos que os anunciavam.

Tais padrdes estéticos, entretanto, claramente ndo abrangiam grande parte — se ndo a
maior - da sociedade. Por meio de movimentos sociais, como o feminismo e o Body Positive,
as mulheres passaram a reivindicar mais representatividade na midia, a partir da pluralidade e

diversidade dos corpos.
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Uma vez que a publicidade tem como finalidade principal a venda de produtos e o lucro,
ela precisa gerar conexao e identificagdo com os receptores, que desejam mais que apenas uma
entrega funcional, desejam satisfagdes simbolicas. E tais satisfagdes podem ser proporcionadas
as mulheres ao se sentirem representadas em um antincio, por exemplo, ou ao se identificarem
com a protagonista. Assim, aos poucos, corpos diversos passaram a ser mais comunicados na
publicidade, ganhando espaco em um meio que antes apenas servia para perpetuar padrdes
estéticos.

Com a volta de outros movimentos, entretanto, ideais de beleza que estavam sendo
atualizados voltaram a ser utilizados, sobretudo, a valorizagdo da magreza. Isso se tornou
evidente com a andlise semidtica realizada das campanhas da Calvin Klein, marca que estava
construindo, aos poucos, uma mudanca em sua comunicagdo, abrangendo uma maior
diversidade de corpos com o objetivo de gerar/recuperar a identificagdo com mulheres que nao
se sentiam representadas. Suas ultimas movimentagdes, entretanto, apenas mostram que a
marca freou seu avango a pauta de diversidade em relagdo ao corpo feminino, posicionando-se
em um lugar semelhante ao que estava nos anos 2000.

Assim, ¢ evidente que a publicidade, ao ter como objetivo gerar identificacdo, interesse
e seducdo, ndo pode deixar de estar conectada aos movimentos sociais € ao que a sociedade
gosta, deseja e acompanha. Esta tudo bem representar corpos padrdes. O que ndo esta certo €
representar apenas esses corpos, como se apenas eles fossem capazes de ser desejados pelos
outros — e por si mesmo. Dado que a publicidade reflete a realidade, ¢ importante que ela
represente, também, as diversas possibilidades em relagdo aos corpos reais, colocando-os da
mesma forma que os aceitos pelos ideais dominantes. Seu papel ¢ auxiliar a propagagdo da
representacdo de diversos corpos e gerar o desejo pela identificagdo e ndo apenas pelo sonho

de ter algo extremamente idealizado — e irreal.
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