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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal identificar e analisar como a publicidade
trabalha com a nocédo de padrédo estético principalmente o feminino, observando os
efeitos positivos causados pelo uso de mulheres comuns, ou seja, de belezas naturais
e ndo estereotipadas, em campanhas publicitarias. Parte-se do pressuposto de que a
falta da beleza diversificada na publicidade impacta negativamente uma sociedade,
principalmente a mulher, visto que sdo mais utilizadas como meio de venda. O impacto
negativo causado pela midia ditatorial da beleza gera um problema social,
principalmente nas mulheres, como baixa autoestima, estresse, excesso de magreza.
Visto isso, a diferenciacdo de género e a histéria da mulher na publicidade foram
abordados para expor a forma submissa como a mulher é representada e afirmar que
a publicidade atua como criadora de cultura. Além de pesquisas bibliogréficas, foi
realizada uma pesquisa de campo direcionada as mulheres, com perguntas
relacionadas ao estere6tipo imposto pela industria da beleza. Também realizou-se
uma entrevista com um modelo de beleza exética, que faz parte de uma agéncia de

modelos de casting diversificado, para entender mais desta nova quebra de padrdes.

Palavras-chave: Mulher. Beleza. Diversidade. Publicidade. Cultura. Machismo.
Padrdo. Género.



ABSTRACT

The aim of this study is to identify and analyze how advertising works with esthetic
standard, especially the female one, giving attention to the positive effects caused by
the use of common women, in other words, those with natural beauty and that are not
stereotyped in campaigns. The thing is that the lack of a varied beauty in
advertisements negatively impacts society, mainly the woman, since they are common
used as selling tools. The negative impact caused by this dictatorial media beauty
creates a social problem, especially on those women that are low self-esteem,
stressed and excessive thinness. Based on that, the differentiation of gender and
women's history in advertising were approached to expose the submissive way that
women are represented and affirm that advertising can act as a creator of culture. In
addition to literature researchers, a survey were carried out directed to women with
guestions that related the stereotype model imposed by the beauty industry. Also was
performed an interview with an exotic beauty model, which is part of a model agency,

to understand more of this new break patterns.

Key-words: Women. Beauty. Diversity. Publicity. Culture. Chauvinism. Pattern.

Gender.
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INTRODUCAO

E facil observar que o padrdo de beleza imposto pela sociedade n&o é real. O
uso excessivo de Photoshop, maquiagem e edicdo de imagens em campanhas
publicitarias nos d4 a impressdo de um mundo diferente deste em que vivemos.
Quando o consumidor se interessa por um produto, na verdade busca o resultado do
uso do produto, portanto se espelha e quer atingir uma semelhanca com aquele que
faz a campanha do mesmo (ex.: cosméticos). Visto isso, algumas marcas contratam
top models para vender produtos, representando-os de formas quase inalcancaveis.
Outras empresas ja se utilizam de pessoas mais semelhantes com o publico-alvo.
Como o proprio gerente de marketing, Fernando Modenesi (Revista ISTOE)! diz: “o
consumidor ndo quer uma estética tdo publicitaria”; ele esta cada vez mais em busca
da realidade, da incluséao, por isso 0 uso de pessoas comuns, que se encaixam com
a maioria da populacdo. Os consumidores se sentem incomodados com a falta de
veracidade e buscam uma maior aceitacdo do corpo.

Mesmo que algumas empresas ja tenham essa visdo de que pessoas comuns
desejam ver pessoas mais nautrais nas midias, ou seja, uma maior veracidade nas
suas campanhas, os meios de comunicacdo ainda apresentam um estere6tipo de
padrdo de beleza, principalmente feminina. E é intrigante como o padrédo de beleza
esta sempre em constante mudanca. Vivemos em uma sociedade liguida?em que as
coisas fluem tdo rapidamente que se torna dificil acompanhar, principalmente quando
falamos de moda e do padréo de beleza que a sociedade impde ser o “correto” a ser
seguido. Mas nessa frase, a propria palavra ‘correto’ ndo segue seu sentido
etimologico real, uma vez que este “correto” sobrepbe-se a propria saude dos
individuos que o praticam, por exemplo, sendo uma visao deturpada do que € o melhor
para a coletividade. Portanto, questiona-se: de que modo a publicidade pode retratar
o feminino sem ser de forma repressora?

O correto nao é fazer com gque pessoas se tornem escravas da busca de uma
beleza inalcangével imposta pelas midias, beleza esta que s6 com produto x ou y, ou

s6 com aquela dieta especial, supostamente se conseguira atingir. O padrao estético

! Matéria disponivel em: < http://www.terra.com.br/istoe-temp/edicoes/2077/imprime150582.htm>
2 Conceito cunhado por Zigmund Bauman usado para descrever a sociedade moderna e suas
constantes transformacdes.


http://www.terra.com.br/istoe-temp/edicoes/2077/imprime150582.htm
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de beleza atual é representado imageticamente por modelos que aparentam extrema
magreza, longe de presentificar uma imagem saudéavel, mas, contraditoriamente,
representam a satisfacdo e realizacdo pessoal. Diante da busca dessa beleza
inatingivel, vém consequéncias como o estresse, a ndo aceitacao do corpo, as dietas
rigorosas, disturbios alimentares e, mais tarde, doengas como bulimia e anorexia
nervosa. Isso atinge a todos, mas em especial as mulheres. Mesmo as mulheres ja
tendo conquistado consideravelmente sua independéncia, confianca e espaco na
sociedade ocidental machista, ainda as vemos dilacerarem seu prazer de viver e sua
liberdade para atingir esse padréo estabelecido via midia em suas vidas.

Além disso, 0s segmentos étnicos presentes em nNosso pais sdo muito variados.
Mulheres de tracos diferenciados e beleza exdtica sdo o cartdo postal do nosso pais,
e a publicidade brasileira esta cada vez mais se aproveitando desse artif]icio tdo
singular. Essa publicidade, que nos bombardeia diariamente e esta presente em
nosso cotidiano esta determinada a vender. Para isso, a mensagem publicitaria tende
a ser desejavel, positiva e promotora de identificacdo com os consumidores. Segundo
Everardo Rocha (1995, p.32), “neste universo exético da sociedade ali dentro, abrimos
as ‘portas da esperanca’, vamos ao ‘céu € o limite’ ou ao ‘fantastico show da vida™.

A inspiracdo para este trabalho tem origem controversa, uma vez que a
pesquisadora ja fez parte desse meio de modelos que seguem esse padrdo de beleza
tdo buscado. Comecou a trabalhar como modelo em 2006, com apenas doze anos de
idade, e ja convivia com essa tensdo de que era preciso estar com certo estilo de
corpo para conseguir trabalhos, ndo podia comer isso ou aquilo, pois engordar néo
fazia parte da sua realidade; ndo podia cortar o cabelo e nem mesmo tomar sol, pois
em alguns paises aquele era o padrdo de beleza que as marcas buscavam para
fazerem suas campanhas. Inspirada por sua carreira vivida na frente das lentes de um
fotégrafo, iniciou seus estudos na faculdade de publicidade e propaganda, buscando
agora uma nova perspectiva por tras dessas mesmas lentes, e querendo entender por
gue as midias fazem com que esse padrédo de beleza seja imposto. Ao longo desses
anos aprendeu que cada um tem sua beleza Unica e que o belo e o feio séo relativos.

Para ciéncia, esta pesquisa € importante na medida em que acrescenta
bibliografia - na lingua portuguesa - para uma area que ainda ndo é muito difundida
no Brasil, ajudando quem tem interesse ou curiosidade sobre o tema, mas néo tem

informacéo.
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J& para a sociedade € importante, pois amplia a viséo coletiva sobre os padrées
de beleza criados e impostos midiaticamente.

Assim, o objetivo geral do presente trabalho € identificar e analisar como a
publicidade trabalha com a nocdo de padrdo estético em principal o feminino,
observando os efeitos positivos causados pelo uso de mulheres comuns, ou seja, de
belezas naturais e ndo estereotipadas, em campanhas publicitarias.

No primeiro capitulo, o conceito de propaganda foi explicado para entender o
comportamento do consumidor. A sociedade baseada na ansiedade acarreta o desejo
incessavel, ocasionando felicidade quando aquele se desperta. Partindo desta
constatacao, a felicidade que se suscita em uma sociedade machista vem por meio
do uso das mulheres como propdsito de venda, objetificando-as. Assim, tomam-se
como exemplo propagandas machistas exibidas ao longo de decénios, para explorar
o comportamento ao qual a mulher era e é submetida perante a sociedade.

A problematizacdo de género foi levantada neste capitulo para entender como
esta questao é vista pela sociedade e como isso influencia ho comportamento das
pessoas.

O segundo capitulo se dedica a estudar o papel da midia na construgcdo do
padrdao de beleza e da conceituacdo do belo e do feio, e pretende analisar as
influéncias de tal acao.

O padrao de beleza imposto pela midia foi investigado diante da observacédo dos
anseios de mudancas, buscadas, principalmente, pelo publico feminino e as
consequéncias negativas que a procura por uma estética idealizada causa.

Marcas renomadas e com poder de influéncia estdo adotando a ideia de
representar a verdadeira beleza da mulher. Campanhas da Dove e Natura, empresas
de cosméticos conceituadas no Brasil e no mundo, praticam essa linha de
pensamento, mais condizentes com a realidade, expondo ousadia nessa nova
proposta e mexendo na esséncia de conceitos criados pelos padrdes sociais. Como
exemplo tem-se a campanha da DOVE "Pela real beleza", realizada em 2005, e a da
Natura “Viva a beleza viva" novo conceito da marca, langada em 2016. Tais
campanhas foram analisadas e comentadas neste trabalho a fim de fomentar o debate
e alcancar o objetivo geral do trabalho.

Como metodologia, além da revisdo bibliografica e do levantamento das

guestbes ja citadas, foi realizada uma entrevista estruturada com um modelo que
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apresenta uma estética fora do padrédo e foi realizada uma pesquisa quanti e

qualitativa com uma amostra de 410 individuos.
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1. O CONSUMO COMO CRIADOR DE CULTURA

1.1 O despertar do desejo do consumidor

Segundo Baudrillard (2003), “hoje o consumo e a abundancia estdo em evidéncia
[...] comecamos a viver mais sob um olhar mudo de objetos obedientes e alucinantes
que nos repetem sempre o mesmo discurso”. Vive-se em um tempo de descartes com
0 intuito de motivar anseio de compra nos consumidores, e a publicidade é o principal
causador dessa ideia de que tudo se consome. Nesse caso, entende-se propaganda

como cultura. Como cita Roberto Barreto:

Voltemos a moldura ampla de sua situagdo: mais que um argumento
inédito, uma foto sugestiva, uma cena original que beneficia a venda
de um produto, um servico ou uma ideia (de seus clientes), as
agéncias de propaganda, como um todo, criam e controlam uma
cultura: a cultura do presente estagio terciario do capitalismo, a cultura
de massa fascinada pelo consumo, com inumeraveis desdobramentos
sociais e psicolégicos, muito além de apelos isolados e pontuais como
“beba Coca-Cola”. (BARRETO, 2006, p.12)

Desse modo, a mensagem transmitida nas propagandas alcanca o receptor,
criando um interesse no individuo, que busca adquirir tal produto ou abracar tal ideia.
A construcdo da mensagem publicitaria requer a criacdo de associacdes positivas e
imagens desejaveis com que o0s consumidores se identifiguem, para que despertem
desejo de consumo. De acordo com Dantas:

O incentivo ao consumo, estimulando necessidades até entédo
latentes, se da, entdo, por meio de estratégias de marketing que, cada
vez mais, ditam as regras de consumo, interferindo na producéo e
causando o descontrole dos processos de distribuicdo, portanto, torna

0 consumo imprevisivel, proporcional ao acerto da estratégia de
marketing empregada no produto. (DANTAS, 2005, p.189)

Desejo significa aspiracdo, vontade de ter ou obter, € o sentimento presente nos
seres humanos de cobicar algo e, ao adquirir o que lhe interessa, sentira satisfacao.
Para Platdo (428 a.C.- 348 a.C.)%, o desejo é a falta, ele se manifesta sob a forma de
um desequilibrio que incita a posse do objeto de que se carece. E a propaganda tem

0 proposito de despertar um desejo, pois quando alguém deseja algo, desvela-se em

3 pPlatdo — O Desejo. Disponivel e: < http://meucci.com.br/platac-o-desejo/>


http://meucci.com.br/platao-o-desejo/
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obter. E quando esse desejo é realizado, surge um sentimento conhecido como
felicidade. Assim, as marcas ndo almejam vender apenas produtos, e sim sonhos

como configuracao de felicidade.
1.2 A felicidade inalcancavel

E intento do ser humano obter sucesso na busca pela felicidade. Apesar de cada
um atribuir um conceito distinto sobre o que significa ser feliz, a procura faz abrir portas
para o mercado, que se utiliza desse anseio como o resultado do consumo. A midia
mostra o que é melhor e como faz para se sentir bem, bonita, atraente, ao adquirir um
determinado produto. Segundo Santaella (2004, p. 125), “midia ganha a batalha do
coracdo dos incautos pois as imagens que elas incessantemente passam, dao
robustez ao imaginario que alimenta as miragens do ego”. O mundo capitalista
doutrina que para ser feliz € necessario “ter’ e ndo “ser”. A mudanga de uma unica

letra em um verbo é capaz de modificar toda uma filosofia de vida.

Algumas pessoas de fato, pensam que a felicidade € exceléncia outras
gue ela é discernimento, outras que é uma espécie de sabedoria,
outras, ainda pensam que ela é tudo isso, ou uma dessas nogdes em
conjunto com o prazer, ou sem que lhe falte o prazer, enquanto outras
finalmente, acrescentam a prosperidade exterior. (ARISTOTELES,
1992, p.26)

O consumo ja é tao intrinseco na sociedade que se pode afirmar que esté ligado

a felicidade. Como afirma Aristételes (1992), o bem supremo é felicidade, e considera-

se viver bem e ir bem equivalente a ser feliz. Para Baudrillard (2003), em seu livro

Sociedade de Consumo, ndo basta satisfazer uma necessidade e sim toda uma classe
social, por isso a quantidade e qualidade do objeto tornam-se relevantes.

Como diz Zigmund Bauman (2001), vivemos em uma sociedade liquida, que

estd sempre mudando, sempre em movimento, e o conceito de ser feliztambém muda

de acordo com as novas tendéncias incitadas pelo mercado. E o que pensa Baudrillard

em:

A publicidade realiza o prodigio de um or¢gamento consideravel gasto
com o Unico fim, ndo de acrescentar, mas de tirar o valor de uso dos
objetos, de diminuir o seu valor/tempo, sujeitando-se ao valor/moda e
a renovacao acelerada. (BAUDRILLARD, 2003, p. 42)
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Esse mundo de descartes e incertezas incentiva a nunca estarmos satisfeitos,

sempre desejarmos 0 novo, o que faz consumir mais e mais. Para Aristételes:

Parece que a felicidade, mais que qualquer outro bem, é tida como
este bem supremo, pois a escolhemos sempre por si mesma, e nunca
por outras formas de exceléncia, embora as escolhamos por si
mesmas (escolhé-las-iamos ainda que nada se resultasse delas),
escolhemo-las por causa da felicidade, pensando que através delas
seremos felizes. Ao contrério, ninguém escolhe a felicidade por causa
das varias formas de exceléncia, nem, de um modo geral, por qualquer
outra coisa além dela mesma. (ARISTOTELES, 1992, p.23)

A felicidade é obtida quando o individuo se sente realizado consigo mesmo. E
essa realizacdo é sentida quando o ser humano alcanca algo que Ihe apetece, que
ele ambiciona. Como na inscri¢do existente em Dalos?, ( ARISTOTELES, 1992, p.27)
“mais belo é a justica, e melhor a saude, mais agradavel é possuir o que amamos”.

A midia seduz e cria desejos sempre crescentes e quereres volateis. A
propaganda existe desde séculos atrds, mas no comeco do século XX quando o
mundo teve um avanco econdmico e tecnoldgico, que ocorreu 0 surgimento e
desenvolvimento das midias, e a propaganda se tornou algo maior que apenas
vender, ela se tornou uma filosofia.

Ela € o espelho de comportamento de uma sociedade, e hoje somos conhecidos
como uma sociedade de consumo, bombardeados de mensagens que buscam o
consumacao incessante. Entretanto, para as propagandas persuadirem o publico um
estudo é realizado para entender esse consumidor em potencial e criar novos desejos.

Assim, a busca pela felicidade, despertar do desejo, se torna permanente, visto
gue a midia a transforma em frustracdo pois permanece inalcancavel, jA que muda

constantemente.

1.3 A Diferenciacédo do género — uma criagéo cultural

O “outro” sexo, como diz a autora Simone de Beauvoir (1970), € o nome que
representa 0 género feminino, como a retratacdo da minoria. As propagandas
machistas, hoje repercutidas na sociedade, se relacionam com o significado dessa
nomenclatura direcionada as mulheres. Beauvoir (1970) afirma em seu livro Segundo

Sexo, que a inferioridade da mulher ndo é somente explicada pela filosofia, religido e

4 Local onde havia um dos mais famosos templos e oraculos de Apolo.
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teologia, segundo os antifeministas, mas também pela biologia e psicologia. Ou seja,

usam-se varios campos para afirmar tal nocao.

Biologicamente, o corpo masculino € distinto do corpo feminino. A mulher tem
o papel matriarcal, é ela que possui o Utero e ovario, e 0 homem, o pénis, que, segundo
Freud (apud BEAUVOIR, 1970), € o 6rgéo valorizado. Freud (apud BEAUVOIR, 1970)
dizia que a anatomia é o destino, e a mulher suporta passivamente o seu caminho
biologico. Sexo fragil, que também & uma representacdo de nomenclatura do sexo
feminino, é historicamente e biologicamente explicado. Na antiguidade, em virtude de
maternidade, a mulher ocupava uma posicao sedentaria e de imanéncia, enquanto o
homem um lugar de transcendéncia, pois ele tinha liberdade e assegurava o equilibrio
da reproducao e producdo. Quando o homem transcende, quando ele expande seu
proprio universo, ele exerce dominio sobre a natureza e, consequentemente, a
mulher. Como cita Aristoteles (apud BEAUVOIR, 1970), em Filosofia da Natureza, em
consequéncia dessa diferenciacdo, o homem é o principio ativo, enquanto a mulher &

0 principio passivo, visto que permanece dentro da sua unidade néo desenvolvida.

E fato que ha condicbes bioldgicas que diferenciam o homem da mulher, mas
0 que a sociedade construiu sociologicamente, moralmente, profissionalmente sobre
essa base é algo que ndo tem nada a ver com a diferenca fisioldgica. Afirma-se que
0s aspectos bioldgicos reduzem a estabilidade do organismo feminino gracas aos
processos naturais que as mulheres passam ao longo da vida, mas esse organismo
também é geneticamente adaptavel a essas muta¢des. Uma vez que a diferenca de
género desempenha, em geral, um papel muito importante no molde da identidade
global de uma pessoa, é um fator fundamental no desenvolvimento das mitologias

publicitarias, segundo Randazzo (1997).

A querela da “questao feminina” se reflete por causa da vontade de dominio e
da arrogancia masculina, que busca, por meio de lendas teolégicas como de Eva?®,
mitolégicas como de Pandora® e filoséficas como o Complexo de Electra’, a
explicacéo dessa inferioridade. Mas na realidade, desde que as meninas sao criangas

a sociedade ja fabrica as mulheres e os homens. As brincadeiras ndo sdo as mesmas,

5 Criada depois de Adao, e vindo da costela do mesmo, é evidentemente um ser secundario e
pecador.

6 Responsavel pelo desencadeamento de todos os males de que sofre a humanidade.

7 Sup6e que a mulher é um homem mutilado, porém a ideia de mutilagdo implica uma comparacgéo e
valorizag&o ao genital masculino.
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0s brinquedos ndo sdo 0os mesmos, a leitura ndo € a mesma. Consequentemente, a
formacéo profissional também ndo é a mesma. As mulheres séo fabricadas de forma
que elas sejam dedicadas e sirvam a seus homens e aos seus filhos, seja na
maternidade, seja nas tarefas domésticas. Vivemos em um mundo de opostos em que
a identidade de género penetra todos os aspectos da vida humana.

Ser mulher ndo é somente exercer seu sexo de uma certa maneira, mas é ser

classificada de maneira especifica na sociedade. Como cita Beauvoir:

Finalmente, uma sociedade ndo é uma espécie: nela, a espécie
realiza-se como existéncia; transcende-se para 0 mundo e para o
futuro; seus costumes ndo se deduzem da biologia; os individuos
nunca sdo abandonados a sua natureza; obedecem a essa segunda
natureza que € o costume e na qual se refletem os desejos e os
temores que traduzem sua atitude ontolégica. Ndo é enquanto corpo,
€ enquanto corpos submetidos a tabus, a leis, que o sujeito toma
consciéncia de si mesmo e se realiza: € em nome de certos valores
gue ele se valoriza. (BEAUVOIR, 1970, p. 56-57)

Beauvoir (1970) entabula, na segunda parte do livro, que se chama Historia,
afirmando que “o mundo sempre pertenceu aos machos”. Naturalmente, em um
ambiente onde ha dois grupos distintos, um deles tende a exercer soberania, no caso

homem versus mulher, a opresséao é privilegiada pelos homens sobre as mulheres.

Segundo Simone de Beauvoir, 0 género feminino é relacionado a feminilidade,
gue possui uma alegoria intuitiva e emocional, mas rejeita a racionalidade. O “ser”
apenas associa-se com o simbolo masculino sendo o “outro” concatenado ao
feminino. O ser se afirma negando o outro, indicando autoridade, e o que as mulheres
querem é ser vista como um ser, como alguém capaz de transcender, ter direitos
concretos e abstratos. Ha uma epigrafe de Pitagoras (apud BEAUVOIR) que
exemplifica a mentalidade masculina para essa afirmacao: “Ha um principio bom que
criou a ordem, a luz e o homem. E ha um principio mau que criou o caos, as trevas e

a mulher”.

Para Judith Butler (2003), o conceito de sexo e género apresenta uma dualidade,
sendo a definicdo de sexo naturalmente adquirido, e de género culturalmente e
sociologicamente construido. Butler (2003) afirma em, Problemas de Género:

feminismo e subversédo da identidade, que néo € a biologia, mas a cultura que se torna
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o destino. Pois 0 género estabelece interse¢cdes de modalidades raciais, classicas,

étnicas, sexuais e regionais de identidades discursivamente construidas.

Este ponto de vista relacional ou contextual sugere que 0 que a pessoa

é” — e arigor, o que o género “é¢” — refere-se as relacdes construidas
em que ela é determinada. Como fenbmeno inconstante e contextual,
0 género ndo denota um ser substantivo, mas um ponto relativo de
convergéncia entre conjuntos especificos de relagcbes, cultural e
historicamente convergentes. (BUTLER, 2003, p.29)

Como é citado na frase mais famosa da escritora Simone de Beauvoir (1970),
“ninguém nasce mulher, torna-se mulher”. E permite-se visibilizar esse estereétipo®
feminino construido culturalmente por meio da histéria na publicidade. A condicao da
submissdo da mulher perante o homem é representada por meio das propagandas e
pode-se ver uma evolucdo sobre a condicdo feminina e da forma como ela é

interpretada na sociedade.

Os homens costumam ser representados como figura heroica, como seres
capazes de realizar grandes feitos e mudancas. Quanto as mulheres, atribuiam-se a
uma alegoria fragil, vulneravel e dependente. O género feminino era um padréao
incontestavel. Como pode-se ver nas imagens apresentada a seguir, a mulher como

dona do lar.

& Entende-se ‘esteredtipo’ como a forma da representacao feminina.
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Figura 01 - Rochedo, Revista O Cruzeiro,1954 Figura 02 - Maquinas de costura Elgin, 1960
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Fonte das figuras 1 e 2: <www.propagandashistoricas.com.br>

“‘Desforra estética”> no momento em que as antigas ideologias
domeésticas, sexuais, religiosas perdem sua capacidade de controlar
socialmente as mulheres, as injun¢des da beleza constituiram o Gltimo
meio de recompor a hierarquia tradicional dos sexos, de “recolocar as
mulheres em seu lugar”, de reinstala-las em uma condi¢éo de seres
gue existem mais por seu parecer que por seu ‘fazer’ social.
Alguebrando psicologica e fisicamente as mulheres, fazendo-as
perder a confianca em si préprias, absorvendo-as em preocupacdes
estético-narcisicas, o culto da beleza funcionaria como uma politica do
feminino, uma arma destinada a deter sua progressao social.
Sucedendo a prisdo doméstica, a prisdo estética permitiria reproduzir
a subordinacéo tradicional das mulheres. (LIPOVESTKY, 2000, p.136)
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A publicidade reforga ideias, e se ela divulga a imagem feminina de forma
estereotipada, sendo a mulher submissa ao homem, é desse modo que a sociedade
devera interpretar o posicionamento feminino. E claro que a revolugéo dos costumes
apresenta novas tendéncias na publicidade. E consequentemente, as propagandas
vao se modificando com o tempo & medida que o contexto historico se altera, segundo
o cenario politico, econémico, cultural, pois a midia faz o espelhamento da sociedade

e age como criadora de cultura.
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2 A MIDIA INFLUENCIADORA

2.1 Propaganda persuasiva

A propaganda® é uma forma de comunicacéo que visa influenciar um publico.
Ela é uma atividade antiga, aplicada desde os primordios até os dias de hoje. Segundo
o dicionario etimoldgico®, como o préprio nome diz, o termo propaganda origina-se
do termo propagar, que foi usado primeiramente pelo Papa Gregério XV quando
fundou o Congregatio Propaganda Fide (“Congregacéo para a propagacéo da fé”), um
comité de cardeais com o objetivo de propagar a fé cristd, em 1622. A propaganda
tem o propdésito de vender uma mensagem, uma ideia. Como explica Edmundo

Dantas:

A propaganda [...] € uma simples ferramenta de comunicacéo, da qual
0 marketing se vale para informar aos consumidores, a partir de una
Otica persuasiva, onde os produtos que eles dizem que desejam nas
pesquisas de demanda estao disponiveis para 0 consumo. Sob a ética
do marketing, a propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo
impessoal e promogéo de ideias, produtos ou servi¢os, de carater
persuasivo, feita através de meios de comunicagdo, por um
patrocinador identificado, com a clara inteng&o de informar ao publico
0 que se deseja atingir, conquistar seu interesse e convencé-lo, assim,
a adquirir um produto ou servigo ou assumir ideias. (DANTAS, 2005,
p. 05)

Entre os tipos de propagandas existentes, ha aquelas que pretendem divulgar
um produto comercial ou vender uma ideia politica ou religiosa. Entretanto, em todas
elas o propésito de persuadir estd presente. Tal persuasdo possui 0 objetivo de
estabelecer uma ideia na cabeca de um certo publico, com a finalidade da venda.

Por meio do desenvolvimento das industrias da midia, a transmisséo cultural
tornou-se onipresente na sociedade. Jornais, revistas, radio, televisao e internet sdo
exemplos de meios de comunicacao utilizados para tal transmisséo. Tais meios foram

propulsores do consumo caracteristico da sociedade capitalista.

% Neste trabalho utiliza-se o termo propaganda como sindnimo de publicidade.
10 Dicionario etimoldgico. Propaganda. Disponivel em: < www.dicionarioetimologico.com.br/propaganda >
Acesso em: 17 mai. 2016


http://www.dicionarioetimologico.com.br/propaganda
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2.2 Propagadas machistas —um espelho da sociedade

A sociedade de consumo também se caracteriza por ser extremamente
machista, e afirma-se este fato analisando as propagandas desde tempos atras, onde
estas representavam as mulheres como objetos, se utilizando disso para alcangar o
publico que tinha capital, que trabalhava, ou seja, o publico masculino, visto que as
mulheres eram economicamente dependentes deles.

O sociblogo Pierre Bourdieu (2002) exemplifica a objetificacdo da mulher por
meio do conceito de capital simbdlico e das dicotomias culturais da sociedade
ocidental.

O principio da inferioridade e da exclusdo da mulher, que o sistema
mitico-ritual ratifica e amplia, a ponto de fazer dele o principio de
divisdo de todo o universo, ndo é mais que a dissimetria fundamental,
a do sujeito e do objeto, do agente e do instrumento, instaurada entre
o homem e a mulher no terreno das trocas simbdlicas, das relacdes
de producao e reproducdo do capital simbdlico, (...), as mulheres s6
podem ai ser vistas como objetos, ou melhor, como simbolos cujo
sentido se constitui fora delas e cuja funcdo é contribuir para a

perpetuacao ou o aumento do capital simbdlico em poder dos homens.
(BOURDIEU, 2002, p.27)

Portanto, utilizava-se da objetificagcdo da mulher para despertar desejo e seduzir
o consumidor, nas campanhas publicitarias. O publico feminino também era presente,
mas as propagandas segmentadas para esse publico também eram representadas
por mulheres com mensagens de submissdo, sendo geralmente campanhas de
produtos domésticos.

A primeira campanha publicitaria de apelo sexual foi em 1911, nos Estados
Unidos, para a marca de sabonetes Woodburry’s Facial Soap, cuja aimagem?!! mostra
um casal, em que uma mulher elegante se encontra protegida por receber a atencao
de um cavalheiro. Seguido do slogan “A skin you love too touch” (Uma pele que vocé
ama tocar). O mais curioso € que a autora de tal campanha foi uma mulher, a

publicitaria Helen Lansdowne Resor.

11 Disponivel em:

http://www.scoop.it/t/a-cultural-history-of-advertising/?tag=A+skin+you+love+to+touch
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Figura 03 - Anuncio Woodbury's Facial Soap, 1911
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Como exemplificado na imagem anterior, pode-se ver a submissdo da mulher
nessa campanha, no comeco do século passado. E o texto de um anuncio ilustrado
ndo deve ser tido por um “comportamento literario e sim como uma mimica da
psicopatologia da vida diaria”, segundo Barreto (2006). Mas, infelizmente, é possivel
se deparar com campanhas publicitarias em que a representacdo da mulher é

estereotipada e hipersexualizada até os dias de hoje.

O repertorio de clichés e piadas ofensivas contra a mulher mostra que a cultura
da sociedade é machista. E possivel ver diariamente que a violéncia contra a mulher
existe na nossa sociedade, e campanhas que seguem tal linha incentivam esse

comportamento. Como observa a publicitaria Thais Fabris:

Nés publicitarios temos que perceber a responsabilidade que temos
enquanto criadores de comunicagdo em massa. Ndo € porque uma
coisa funciona, que as pessoas compram, que a gente pode reforcar
estes esteredtipos muito perigosos. Quando a gente fala em ‘mulher
objeto’, essa mulher esta la na outra ponta, com o homem se achando
dono dela e acreditando que se aquele brinquedo nado funcionar do
jeito que ele quer, ele pode quebrar. (...) A propaganda é feita pra isso,
pra influenciar decisdes e gerar a compra de produtos. Mas eu ja disse
e repito: antes de falar sobre publicidade machista, precisamos falar
sobre machismo na publicidade. Porque ela existe, é real, acontece
todos os dias dentro das agéncias. (FABRIS, 2015)
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O machismo faz parte da cultura e incentiva a lei do padrdo de beleza a que a
mulher deve se submeter, pois segundo a cultura machista, as mulheres devem
sujeitar-se ao agrado do padrdo masculino. A representacdo da mulher pela midia
segue e orienta um padrdo de beleza imposto pela sociedade. Padrao esse que deve
ser rigorosamente seguido, caso contrario o consumidor ndo é considerado bom o
suficiente para pertencer a um certo grupo. De acordo com Lucia Santaella (2004), “o
anico caminho do ser humano para se relacionar consiste ir de acordo com o discurso
midiatico e o pressuposto que se sustentam”. Mas afinal, o que é considerado algo

belo?

2.3 A definicdo de belo

E interessante analisar que o belo vem se modificando ao longo da histéria. O
gue era considerado belo nos séculos passados, hoje ja ndo € mais. Como cita
Bauman (2001), a sociedade moderna € liquida e sempre passa por mudancgas, de
consumo, vida, habitos, e consequentemente o padrdao de beleza também é

modificado.

Umberto Eco (2004) representa essa modificacdo da padronizagcéo da beleza ao
longo da histéria da humanidade, desde a Grécia antiga, até pensadores medievais,
no livro Historia da Beleza. Percebe-se uma relacdo entre o que € belo e o que é bom,
ou seja, a beleza e juventude representam a pureza, bondade, diferentemente da

auséncia dela, que ao longo dos séculos vem sendo vista como uma questao negativa.

No livro a Histéria da Feiura, Umberto Eco relaciona o inimigo com a feiura e
mostra como esta se relaciona com a vida e a morte. O autor apresenta varios
exemplos explicando tal relacéo, mas dois deles séo intrigantes: primeiramente com
as bruxas??, na época medieval, que, provavelmente, eram senhoras de idade com o
aspecto desagradavel e, por isso, ja existia uma desconfian¢ca, e como punicdo as
gueimavam vivas; o outro exemplo sao os judeus, no inicio do século XX, um pouco
diferente do primeiro. Nesse caso, o inimigo se torna feio e néo o feio se torna inimigo.

Ou seja, ele explica que temos tendéncia de deixar o inimigo mais feio.

12 Aqui 0 padréo transgredido néo era s, ou necessariamente de aparéncia, mas de comportamento.
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Dito isto, é possivel concluir que o conceito de feio ndo é uma construcao

natural, e sim cultural. Da mesma forma acontece com o conceito de belo.

Como afirma Eco (2004), identifica-se beleza com propor¢cdo e harmonia.
Pitagoras (apud ECO, 2004) relaciona o nimero como o principio de todas as coisas,
incluindo forma e beleza. A visdo estético-matematica do universo reflete uma lei, e é
ordenada porque nela se realizam leis matematicas que sdo condicao de existéncia e
beleza. “A virtude é harmonia, e assim também a saulde, todo bem e a divindade. Em
consequéncia, todas as coisas se formam sob a égide da harmonia” (apud ECO, p.62).

Sendo harmonia o equilibrio de contrastes.

Portanto, entende-se, a partir de Pitdgoras, que a simetria (harmonia
apropriada) é o canone do significado de belo. Com base nos estudos e ideias de
Vitravio'3, Leonardo da Vinci* apresentou, em sua obra “Homem Vitruviano®®”, o
modelo ideal de beleza para o ser humano, cujas proporcées sdo perfeitas, com base

na proporcao aurea.

13 Arquiteto romano. Autor de De Architectura.

14 Importante cientista, matematico, engenheiro, inventor, anatomista, pintor, arquiteto, botanico,
poeta e musico do Renascimento.

15 Para Vitravio, o nimero do homem é o quatro, pois € axial e resolutorio, pois sua largura de bracos
abertos correspondera a sua altura, o que equivale a base e a altura de um quadrado ideal. O quatro
seré igualmente o nimero da perfeicdo moral. (Apud ECO, Historia da Beleza)
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Figura 04 — “Homem Vitruviano” de Leonardo da Vinci, 1490

Fonte:<www.newsrondonia.com.br/noticias/homem-+vitruviano+entenda+a+obra+de+leonard
o+da+vinci/14077>

Os ideais de beleza propostos pelo consumo comercial se baseiam em todos
esses estudos e cobram do ser humano corresponder a esse segmento de perfeicao
corporal. O que é impossivel. A mulher, principalmente, € condenada, moralmente e
sexualmente a essa servidado social. E essa limitacdo padronizada de exigéncia de
forma corporal manipula e consome psiquicamente o ser humano. A saulde,

atualmente, € um imperativo social ligado a estética. Segundo Baudrillard:

Da relacéo atual do corpo, que néo é tanto a relagéo ao préprio corpo
guanto ao corpo funcional e personalizado, deduz-se a relacdo a
salde, que se define como funcao geral de equilibrio do corpo quando
€ mediada pela representacao instrumental do corpo. Porque mediada
por uma representacdo instrumental do corpo enquanto bem de
prestigio, torna-se exigéncia funcional de estatuto. Insere-se, por
consequéncia, na logica concorrencial e traduz-se pela procura
virtualmente ilimitada de servicos médicos, cirurgicos e farmacéuticos
— procura compulsiva ligada ao investimento narcisista do corpo/objeto
(parcial) e procura estatuaria associada aos processos de
personalizac&o e de mobilidade social. (BAUDRILLARD, 2003, p.183)
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2.4 O belo sexo como protagonista nas propagandas

Conforme Baitello (2005), a comunicacdo nada mais € que a ponte entre dois
espacos distintos, referindo-se ao corpo como a definicho do processo de
comunicacao pois ele é a midia primaria. O comeco e o final de toda comunicacéao.

O corpo é a linguagem, e ao mesmo tempo, produtor de inUmeras
linguagens com as quais 0 ser humano se aproxima de outros seres

humanos, se vincula a eles, cultiva o vinculo, mantem relacbes e
parcerias. (BAITELLO, 2005, p.62).

Os designios da perturbacdo com o corpo feminino remetem a questao de
género mencionada anteriormente. A indagacdo pela feminilidade, cobrada pela
sociedade, traz consequéncias negativas as mulheres, vitimas do padréo de beleza
ditatorial. A fim de corresponder a imagem da mulher de corpo perfeito, apresentada
nas propagandas publicitarias, o ser feminino provem um sentimento de angustia e
frustracdo. Como afirma Lipovestky (2000) diz, estamos vivendo na febre da beleza,
magreza e juventude, e essa obsessao e tirania sobre a condicdo da mulher geram
dietas incontrolaveis e atividades de mutacao do corpo.

Recuperado como instrumento de fruicdo e expoente de prestigio o
corpo toma-se entao objeto de um trabalho de investimento (solicitude,
obsesséo) que, sob 0 manto do mito da libertagcdo com que se deseja
cobri-lo, representa um trabalho ainda mais profundamente alienado

gue a exploracdo do corpo na forca do trabalho. (BAUDRILLARD,
2003, p.172)

A beleza constitui uma obrigatoriedade na vida da mulher, segundo Baudrillard
(2008). Ela € um imperativo absoluto tornando-se uma forma de capital. Entende-se
beleza como venda que gera lucro, incluindo, também, o corpo, principalmente o

feminino, promovendo o mercado.

A beleza feminina domina a cultura ocidental, sendo usada amilude em
campanhas publicitarias, mas sempre relacionada a uma alegoria de musa ou
donzela. A imagem que se passa da mulher agrega-se a nocdo de que seu
posicionamento deve ser de uma figura sedutora, fatal, feminina, matriarcal, pois é
isso que gera o hipnético nos homens, segundo a cultura produzida. O corpo

retificado, fetichizado, modelizado como ideal para uma vida com felicidade sem
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macula gera um crescimento na cultura narcisista ocasionando a supervalorizacao da

aparéncia. Entretanto, percebe-se a mudanca da padronizagdo da mulher por meio

de campanhas ao longo das décadas.

As imagens mostram, 0s comportamentos provam, as expectativas
confirmam: A beleza ndo tem o mesmo valor no masculino e no
feminino. Os cartazes publicitarios e as capas de revista, a linguagem
e as canc¢des, a moda e as manequins, o olhar dos homens e o desejo
das mulheres, tudo nos lembra com insisténcia a condigéo privilegiada
da beleza da mulher, a identificacdo desta com o “belo sexo”.
(LIPOVETSKY, 1997, p.101)

As imagens apresentadas a seguir representam a alegoria feminina conforme a

ordem cronoldgica, mostrando a mudanca de representacdo do feminino por meio das

campanhas.

Figura 05 — Van Heusen®®, 1950
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Figura 06 — Leite de Rosas, 1972
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16 Gravatas Van Heusen, “show her it's a man’s world”, significa “mostre para ela que o mundo é dos

homens”.
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Figura 07 — Cinto Fasolo, 1983 Figura 08 — Cerveja Antarctica, 1999
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Fonte das figuras 05, 06, 07, 08 e 09: < www.propagandashistoricas.com.br>
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Figura 10 — Cerveja Skol
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Figura 11 — RedTape, 2009
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Fonte: http://www.coroflot.com/sachinp28/advertising-redtape-campaign-2009

Dirigida ao grande publico, vem a luz uma nova retérica que conjuga
beleza e consumo, adota um tom euférico ou humoristico, uma


http://www.cartacapital.com.br/sociedade/machismo-e-a-regra-da-casa-4866.html
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linguagem direta e dindmica, por vezes proxima do apelo publicitario.
Ao que se acrescenta um trabalho de encenacédo dos discursos, uma
apresentacdo estética do texto e das imagens que distinguem a
imprensa feminina das outras publicacdes. Nesta, tanto o contetdo
redacional como a forma exaltam a beleza, tanto as mensagens como
as imagens reforcam a definicdo do feminino como género destinado
a beleza. Proliferacao das imagens sublimes do feminino, difusdo em
massa das informacdes estéticas, associacao da beleza ao consumo,
valorizacdo social dos cuidados corporais, retérica publicitaria,
voluntarismo das mensagens sao todos dispositivos que constroem a
era democrética do belo sexo. (LIPOVETSKY, 1997, p.155)

Nota-se a supervalorizacdo corporal conforme as décadas. Nos anos 1960
percebe-se um comportamento feminino recatado e submisso, além da mulher se
apresentar com uma aparéncia impecavel ao homem. A sexualidade retrata-se
amiude nas campanhas seguintes, pois 0 corpo é o principio paradisiaco do prazer, e
ele se tornou onipresente conforme os sintomas'’ da cultura do nosso tempo, uma
vez que os publicitarios tém a ciéncia de que o prazer, o sexo vende.

E essa dominancia do exterior sobre o interior que nos leva
compreender o poder que a glorificacdo e exibicdo do corpo humano
passaram a assumir no mundo contemporaneo, poder que é efetivado
por meio das mais diversas formas de estimulacdo e exaltagdo do
corpo, como se essa exaltagdo pudesse trazer como recompensa um
renascimento identitdrio ou a restauracdo de eus danificados e

identidades deterioradas. (CHILLANOVICK, 2003, p.331 apud
SANTAELLA, 2004, p.126)

2.5 As influéncias negativas causadas por propagandas machistas

A midia conduz uma tendéncia de comportamento recorrendo a revistas de moda
renomadas, gerando hipervalorizagdo da constru¢cdo do corpo. Essa preocupacao
envolve a pratica de atividades fisicas, dietas, cirurgias plasticas, uso intensivo de
cosmeéticos. Segundo Vaz (apud SANTAELLA, 2004), “a industria que mais cresceu
nos ultimos 30 anos foi a indUstria farmacéutica, vendendo juventude, bem estar e
beleza”. O envelhecimento natural humano € combatido por meio de produtos para

preservar a juventude e beleza.

17 Para Nasio (1993:13 apud SANTAELLA, p.134) Sintoma € um distUrbio que causa sofrimento e
remete a um estado doentio do qual constitui a expresséo.
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As midias fazem pesar a balanca para o lado das ilusdes com o mercado de
producéo de corpos de beleza homogeneizada, supervalorizando a aparéncia, em que

o individuo consiste em uma busca incessante pela forma e volume corporais ideias.

Em suma, “hoje a cirurgia plastica, amanha a genética tornam ou
tornaram reais todos os sonhos. E quem sonha esses sonhos? A
cultura sonha, somos sonhados por icones da cultura. Somos
livremente sonhados pelas capas de revista, 0s cartazes, a
publicidade, a moda” (SARLO apud SANTAELLA, 2004, p. 128)

Para Baitello (2005), existem diversas referéncias/nominac¢des corporais. Uma
delas € o corpo-bomba, o corpo que se sacrifica. Por meio do trabalho, esporte,
elegancia, moda, mercado. Independentemente do sacrificio envolvido, ele vai se
desgastando ao longo do tempo. Ja o corpo-maquina é como objeto de perfeicao
apolinea, pois ele obedece as normas impostas pertinentes ao padrdo dos canones

das formas.

Procura-se alcancar o corpo-maquina, mas o corpo-bomba prevalece. Pois este
€ a consequéncia da busca pelo outro. E essa imposi¢ao esteticista de corpos com
caracteristicas inatingiveis promove disturbios alimentares, conflitos com o bem estar,

com a felicidade e com o préprio eu.

Doencas como anorexia e bulimia®, que séo distirbios alimentares, sdo as que
mais crescem entre adolescentes do sexo feminino. E é essa fascinagcdo pela
perfeicdo do invélucro corporal que gera consequéncias negativas causando tais
doencas. Um estudo?® realizado pela Dove, da marca Unilever, se preocupou com a

percepcao das mulheres em relacao a sapiéncia de beleza e autoestima.

A estética da magreza esté evidentemente um lugar preponderante no
novo planeta beleza. Os periddicos femininos sdo cada vez mais
invadidos por guias da magreza, por secfes que expdem 0s méritos
da alimentacdo equilibrada, por receitas leves, exercicios de
manutencdo e modelagem do corpo. Prolifera a publicidade em favor
dos produtos emagrecedores, da mesma maneira que os livros sobre
regimes. (LIPOVETSKY, 1997, p.131-132)

18 Informacdes sobre as doencas disponivel em: <www.psiqweb.med.br>

19 A StrategyOne — uma empresa de pesquisa aplicada com sede em Nova lorque — gerenciou o
estudo em colaboracdo com a Dra. Nancy Etcoff e 0 Massachusetts General Hospital — Universidade
de Harvard, e com a Consultoria especializada da Dra. Susie Orbach da Faculdade de Economia de
Londres. O levantamento em campo foi conduzido de 27 de fevereiro a 26 de marco de 2004,
utilizando os servigos de campo da MORI International. — Estudo disponivel no site www.dove.com.br.
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Figura 12 — Victoria’s Secret: The perfect body, 2014

OMFORIMPEREECTLY SOHI
'
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DEMI DEMI PUSH-UP

Fonte:< http://www.huffingtonpost.com/2014/11/06/victorias-secret-perfect-body-
campaign_n_6115728.html>

O estudo consistiu em 3.200 mulheres entrevistadas, entre 18 e 64 anos de
idade, em dez paises. A entrevista abordava a pergunta de como a mulher se sente
em relacéo a propria aparéncia, contendo opc¢des de respostas positivas ou neutras.
As opcdes apresentadas eram: bonita, atraente, normal, natural, sexy, maravilhosa,
com boa aparéncia, atraente, feminina, entre outras. Revelou-se que apenas 4% das
mulheres se consideram “bonitas”. E a resposta com a maior porcentagem foi a

“natural”.
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Gréfico 01%° — Adjetivos selecionados para descri¢do da aparéncia das entrevistadas.

Autodescritores para a
aparencia de pessoas
Total de
Ru.k‘.p{ ndentes

Matural FTs
Harmal Fr|
Atracnte " |
Feminina s
Com boa apartmeia [ =

% % A %

&

C1 - Dwal d A palssra o segul, caso hala wma, com gue wood 28 seolda maks 3 woonade
descrevends sus asaningia?

Ko eschil nemhuma

daseas,
Ko sabe & recssi-ae

E dificil abdicar da retérica da beleza e da estética funcional que refletem na

disciplina feroz a que o corpo é submetido. O cobicado modelo corporal resultam esse

tipo de resposta, expondo a insatisfacdo com a propria aparéncia.

Enquanto, de um lado, os discursos filoséficos e sociais expdem, com
todos os tipos de argumentos, as contradi¢cdes e inadequacdes das
definicbes estaveis e acabadas do eu, de outro lado, as midias em
geral trabalham freneticamente pela preservacao da “ideia do eu” que
da fundamento as praticas regulatérias institucionais. A dispersdo
conceitual do “eu”, nas ciéncias do homem, contrapde-se hoje uma
ferrenha intensificagdo de sua identidade inquestionavel nas midias.

(SANTAELLA, 2004, p.125)

A luta feminina tem o objetivo de libertacdo de padrdes opressores e opcao de

escolha, buscando direitos equanimes e também ser considerada como o “ser”. Nos

anos 1960, o movimento atacou os conceitos de beleza e sexualidade feminina com

20 Fonte: <www.dove.com.br/pt/docs/pdf/The_Truth_About_Beauty White_Paper_PT.pdf>
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o0 intuito de ir contra o cliché cultural e a ideia passiva de beleza, negando a relacao
de beleza e feminilidade.

Nos anos 1990 o conceito de mulher foi sendo modificado, a alegoria feminina
era relacionada a um ser forte e decidido, mas também muito sexy. O abandono do
tradicional arquétipo feminino deu-se em decorréncia do feminismo, e o movimento

ainda esta na luta de relacionar mulheres a papeis nao tradicionais.

Ha duas maneiras de abordarmos o assunto do papel que deve servir
de modelo: os publicitarios podem tentar criar novos modelos de herdi
guerreiro para as mulheres (e é justamente isso que a sociedade esta
fazendo), ou entdo teremos de mudar os nossos valores culturais
atenuando a importancia da agressividade e da competitividade, para
criarmos uma sociedade que d4 o mesmo valor a compaixdo, a
gentileza e ao carinho — os valores arquétipos da mulher. A demasiada
énfase nos valores androcéntricos do her6i guerreiro ja deixou a
humanidade um mundo cheio de agressividade e de hostilidade.
Pearson diz que as pessoas sentem a falta de arquétipos de carinho
e solidariedade. (SANTAELLA, 2004, p.125)

O conceito de imagem da mulher tradicional na sociedade esta mudando, ela
se afirma em trabalhos que ja foram exclusivos do homem. A luta pela superacéo e
eliminacao da injustica sobre valores patriarcais masculinos é crescente. E cada vez

mais a liberdade buscada é alcancada e aceita.
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3 METODOLOGIA

Para este trabalho realizou-se um estudo de carater exploratorio, o qual efetuou
pesquisas com o intuito de familiarizar com o assunto abordado no trabalho. Utilizou-
se de dados primarios, que sao aqueles nédo coletados anteriormente, e secundarios,
dados ja tabulados e analisados para realizagcdo da pesquisa.

Foi executada uma pesquisa bibliografica a fim de criar conhecimento em relacao
ao tema designado para este trabalho, para auxiliar e dar autenticidade ao trabalho.
A pesquisa bibliogréfica, [...] € o planejamento global inicial de
qgualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacéo,
localizacdo e obtencado da bibliografia pertinente sobre o assunto, até
apresentagdo de um texto sistematizado, onde é apresentada toda a
literatura que o aluno examinou, de forma a evidenciar o entendimento

do pensamento dos autores, acrescido de suas préprias ideias e
opinides. (DUARTE; BARROS, 2005, p.51)

No capitulo a seguir, a analise a ser feita tem o objetivo de avaliar duas
campanhas publicitarias brasileiras que fogem do padréo estético ditado as mulheres.
A primeira propaganda a ser comentada é a “Campanha Pela Real Beleza”, da marca
Dove, de 2005. A segunda € a campanha institucional da Natura, “Viva a Sua Beleza
Viva”, que comegou sua veiculagdo em marco de 2016.

Além de avaliar ambas as campanhas, expondo impactos positivos em relacéo
a reacdo do publico, também foi aplicada uma pesquisa de campo, dados foram
coletados e fatos observados a fim de compreender e explicar a pesquisa, com
perguntas abertas e fechadas.

O questionario pode ser composto de perguntas abertas e/ou
fechadas. O que diferencia estes dois tipos é a forma como o
entrevistado ira responder a questao. Caso a pergunta seja aberta, o
préprio entrevistado pode formular livremente sua resposta, que sera
registrada no questionario em forma de texto. Caso a pergunta seja
fechada, o entrevistado devera selecionar uma ou mais op¢des dentre
uma lista prévia de respostas que serd apresentada. (DUARTE;
BARROS, 2005, p.172)

O objetivo da pesquisa € um entendimento da realidade feminina brasileira em
relacdo a autoestima. O questionario de pesquisa online, foi um instrumento de
investigacdo com uma série de questdes, o qual foi aplicado durante uma semana, via
facebook. Dispds de perguntas fechadas e descritivas, abertas, que segundo Duarte

e Barros (2005, p.172) “possibilitam conhecer de forma mais profunda e espontanea
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a opiniao do entrevistado sobre o assunto abordado, permitindo variedade maior na
resposta”. O intuito foi de compreender profundamente sobre o assunto, pois o0s
entrevistados tiveram a liberdade de construir suas préprias respostas, e assim pode-

se visibilizar a diversidade nas questdes respondidas.

A conjuncdo com as perguntas fechadas, no mesmo questionario, levantou
resultados com base em dados brutos com o propdsito de objetividade, tendo em vista
gue as respondentes escolhiam a opc¢do que mais se adequava a sua opinido. De
acordo com Duarte e Barros (2005, p. 173), “as perguntas fechadas, ao apresentar
uma lista de opcdes de respostas, prestam-se melhor a comparacao entre as repostas

dos entrevistados”.

Apés a aplicacao do questionario, avaliou-se as respostas obtidas, analisando-

as por meio de gréaficos correspondentes as perguntas, levando a uma conclusao final.

Ademais, analisou-se, via redes sociais, agéncias de modelo que exercem
similarmente 0 mesmo segmento das propagandas que tentam quebrar o padréo
estético estabelecido pela sociedade. Para isso, foi realizada uma entrevista
qualitativa semi-aberta, com perguntas previamente formuladas, com um dos modelos
de uma das agéncias referidas. Entende-se entrevista semi-aberta seguindo o
seguinte conceito:

Modelo de entrevista que tem origem de uma matriz, um roteiro de
guestbes que dao cobertura ao interesse de pesquisa. Ela “parte de
certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipéteses que
interessam a pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo campo de
interrogativas, frutos de novas hipéteses que véo surgindo a medida

gue se recebem as respostas do informante (DUARTE; BARROS,
2005, p.66)

O propasito foi estabelecer um maior conhecimento sobre a area, visto que o

entrevistado pertence ao meio mencionado.
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4 DIVERSIDADE ESTETICA

A diversidade da beleza feminina encontra-se cada dia mais presente nas
propagandas, uma vez que marcas estao recorrendo a uma maior valorizacdo da
heterogeneidade de beleza. Preocupam-se em trazer distintos conceitos de apolineos,
em que modelos ndo representam apenas uma imagem mas uma inspiragao.
Mulheres de aparéncia comum ganham espaco na midia realcando a beleza natural
do ser feminino.

A época triunfante da autoglorificac@o estética ocidental ficou para
trds: o pluralismo estético representa mais o futuro da imprensa

feminina do que a erradicacéo das diferencas e a homogeneizacgéo da
beleza. (LIPOVETSKY, 2000, p.167)

Percebe-se que campanhas de produtos de beleza, usualmente, fazem o uso
de celebridades para dar valor ao produto exibido, porém, as campanhas da Dove e
da Natura, expostas a seguir, se utilizaram de mulheres comuns e conquistaram o
publico, se aproximando dos consumidores e mostrando os reais beneficios do

produto.

4.1 Campanha “Pela Real Beleza”

A Dove, renomada marca de cosméticos, pertencente a Unilever?!, possui a
visdo?? de “criar um mundo no qual a beleza seja fonte de confianga, ndo de
preocupacgao”. Com essa missao, a Dove realizou, em 2005, uma campanha chamada
“‘Pela Real Beleza”, onde ampliou o conceito de padrao de beleza esperado pelo
publico, gerando grande satisfacdo no publico feminino. A campanha optou por
quebrar o estereétipo ditado pela midia, propondo que as mulheres valorizassem sua

beleza natural. Segundo Lipovetsky:

Subordinada as exigéncias da ordem mercantil, a imprensa feminina
submete as mulheres a ditadura do consumivel; difundindo imagens
de sonho, inferioriza as mulheres, intensifica as angustias da idade,

21 Uma das maiores companhias do mundo, a Unilever abrange mais de 400 marcas, incluindo Dove, Axe,
Hellman’s, Omo. — www.unilever.com.
22 A Visdo da Dove se encontra no site da marca — www.dove.com.br.
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cria 0 desejo vao de parecer-se com os modelos de seducéo; dando
um amplo espaco as sec¢des “Moda e beleza”, reforca os esteredtipos
da mulher frivola e superficial. Maquina destruidora das diferencas
individuais e étnicas, poder de uniformizacdo e de conformismo,
instrumento de sujeicdo das mulheres as normas da aparéncia e da
seducdo, de todos os lados jorram as criticas contra uma imprensa na
superficie leviana, mas na verdade tiranica, sexista e mesmo racista,
pois impb6e a supremacia dos canones estéticos ocidentais.
(LIPOVETSKY, 2000, p.165)

Pelo fato de a imprensa ser um influenciadora de comportamento, a Dove
resolveu inspirar as mulheres de forma positiva. A campanha da Dove exibiu mulheres
comuns exaltando a verdadeira beleza, antes subestimada. Foi uma campanha
exibida no verdo de 2005, “Campanha Pela Real Beleza - verdao sem vergonha”, no
entanto, as modelos se encontravam na praia e vestiam um biquini, bastante
descontraidas, se sentindo bem e a vontade consigo mesmas. Vé-se essa
representacdo de beleza na campanha com um grupo de mulheres que apresentam
estéticas distintas, com diferentes corpos, cabelo, altura, idade, e transparecendo
felicidade. A propaganda ndo possui um padréo, ela € diversificada, com imagens de

mulheres comuns.

Figura 13 — Campanha Pela Real Beleza — Dove/2005

/
/

0 verdo/é sem vergonha. E vocé?

VERAO

22 Do g Doef ) DOVE.

Porque o sol

| nge {:: [y ) oo nascey pfalodas_
Fonte: <marcas.meioemensagem.com.br/brands/cases/Dove>

Essa foi uma campanha bastante emblematica, que falou de uma
maneira muito forte com as mulheres ao trazer um novo olhar sobre
a beleza, deixando de lado estere6tipos consagrados, opressores.
Para a marca € muito importante fazer com que a beleza seja uma
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fonte de confianca e nao de inseguranca. (CAMPANELLAZ, diretor
de marketing de Dove)

A pesquisa?* realizada para levantar os dados para criagdo da campanha “Pela
Real Beleza”, como citado no capitulo anterior, revelou que a beleza geralmente se
relacionava a aparéncia fisica, e que para ser belo € necessario seguir uma “lei”
midiatica padronizada e homogénea. Mas concluiu que, na realidade, a beleza néao se
relaciona apenas a aparéncia, mas a felicidade, ao bem estar, ao amor, ao fato de
fazer o que vocé gosta, a sabedoria, autorrealizacdo, saude, e que a beleza esta
presente em todas as mulheres, pois toda mulher tem algo que nela é bonito,
independentemente da idade, etnia ou classe social. Essa nova segmentacédo de
campanha fez com que a Dove obtivesse um crescimento de 700% em vendas

mundiais, o que foi um marco histérico no mercado de consumo?.

A vinculagdo com uma causa social, que é a preocupacao com a autoestima,
também é uma diferenciacéo proposta pelas marcas perante 0s seus concorrentes. A
Dove possui um projeto?® de autoestima para jovens, fundado em 2004, com objetivo
de fazer com que as criangas cresgam confiantes e com um relacionamento positivo
com a propria aparéncia. No site da marca, € possivel ter acesso as informacdes,
como artigos, guia e workshops. O projeto foi desenvolvido para ser utilizado por pais
e professores, e mais de 17 milh6es de meninas ja foram ajudadas. Segundo o site,
na compra de um produto Dove o consumidor ajuda a fornecer os programas de

autoestima para jovens.

4.2 Campanha “Viva A Beleza Viva”

A Natura, uma rede de cosméticos brasileira, a qual se encontra entre as dez
empresas mais inovadoras do mundo, possui um sistema integrado e circular, com a
esséncia de valores ambiental, cultural, social e econdmico, afirma o site. Desde 1996,

ressalta a libertacdo estética em suas campanhas. A nova campanha institucional da

23 Entrevista com Eduardo Campanella, diretor de marketing da Dove. Disponivel em:
<marcas.meioemensagem.com.br/brands/cases/Dove>. Acesso em: 07/06/2016

24 A pesquisa esta disponivel no site da Dove — www.dove.com.br

25 Dados sobre a ocrescimento de vendas da marca Dove disponivel em:
<mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/dove-sade-da-pele.htmI>

26 O projeto se encontre no site da Dove - www.dove.com.br.
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marca, criada pela agéncia de publicidade Africa?’, de Sdo Paulo, também a e afirma
a diversidade. “Viva a Beleza Viva” é o nome do novo conceito e tem a missdo de
preservar a esséncia da marca que € promover o bem-estar, expressando a beleza, o
prazer e sustentabilidade, de acordo com o site da marca.

Com a narragdo do artista brasileiro Arnaldo Antunes, musico e compositor, 0
primeiro filme da campanha institucional afirma a existéncia de imperfeicbes na
beleza, a normalidade desse fato, e como todos nds estamos propicios a mudancas.

Segue abaixo o texto?® da campanha:

A sociedade de consumo pode tentar convencer vocé
Que existem produtos milagrosos,
Que prometem s0 a beleza perfeita.
Vamos ser honestos,
Todo mundo sabe que a beleza néo é perfeita e Unica.
Existem varias, milhares e imperfeitas.
A beleza é linda porque muda o tempo todo.

Viver sua beleza é acompanhar seus tempos e momentos do jeito que vocé €, do jeito que
VOCé quiser ser.

Viva sua verdade.
Viva sua esséncia.

Viva sua beleza viva.

Em 11 de marco de 2016, a Natura lancou o segundo filme da campanha, agora

fazendo perguntas ao consumidor, para o instigar a repensar o conceito de beleza.
Que beleza é essa?
Que beleza é essa que esta no seu olho, mas também no seu olhar?
Que beleza é essa que esta na sua pele, mas também no seu calor?

Que beleza é essa que esta no seu perfume, mas também esta no que vocé deixa no

ar?

27 Agéncia fundada em 2001, atua principalmente no Brasil, mas possui uma abordagem global. Foi
eleita International Agency of the Year 2 vezes — o prémio mais renomado na industria brasileira. E é
considerada a agéncia “Top of Mind” ha anos. - www.africa.com.br

28 Texto segue a mesma estrutura apresentada no site da Natura - www.natura.com.br
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Que beleza é essa no seu cabelo, mas também esta na sua presencga?

Essa beleza que é tudo que vocé pode ser, mesmo que vocé nem imagine o que
pode ser amanha.

O que a Natura quer, n&o é trazer respostas. E provocar perguntas. Porque a sua

beleza esta viva, em constante movimento, Ela € sua e de mais ninguém.

Viva Sua Beleza Viva.

A campanha da Natura segue o enfoque da representacdo de mulheres
comuns. Na segunda narrativa, a campanha provoca o consumidor a perceber que a
beleza na realidade é a esséncia da pessoa, que ela ndo se limita a aparéncia fisica,
mas a alma, a natureza. Na imagem abaixo, a campanha é ilustrada por uma mulher
de cabelos pretos, enrolados, de pele morena clara, boca carnuda, olhos castanhos,
nariz protuberante, uma modelo que se distingue do padrdo europeu geralmente

representado em outras propagandas.

Figura 14 — Campanha Viva Sua Beleza Viva — Natura/2016

Viva sua
beleza viva

Fonte: <www.blogconsultoria.natura.net>

S&o campanhas inspiradoras, com apelo emocional, como essas citadas
acima, que provocam um anseio de mudanca de conceito e quebra de padrbes
estipulados por uma sociedade com orienta¢des erréneas sobre a definicdo de beleza.
A preocupacdo com a pluralidade de beleza e autoaceitacéo diferencia a marca das
demais, e, consequentemente, a faz valorizada e respeitada no mercado e pelos

consumidores, visto o0 crescimento em vendas e a repercussao das propagandas.
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4.3 Pesquisa de Campo

Como citado anteriormente, a pesquisa realizada pela Dove (2004) tinha o
propésito de prezar a valorizacdo da diversidade e autenticidade da beleza feminina

ao redor do mundo, ampliando o ideal de beleza.

O objetivo era analisar como as mulheres se autoavaliam conforme sua beleza.
O resultado indicou que a maioria das mulheres entrevistadas considerava ter uma
beleza natural, deixando a opgéao “bonita” em oitavo lugar. Acredita-se que esse
resultado se deu da opressao causada pela midia, que seleciona e limita o0 conceito
do significado de belo e a aplicagdo do mercado.

Esse estudo inspirador, com objetivos significativos e importantes em relacéo
a mulher, estimulou a realizacdo de uma pesquisa académica realizada pela autora
deste trabalho, com o intuito de identificar a auto valorizagdo das mulheres préximas

a pesquisadora.

A pesquisa foi realizada pela autora deste trabalho, com perguntas que seguem
0 mesmo segmento?® da andlise criada pela Dove. Aplicou-se o questionario durante
oito dias, de 03/05/2016 a 10/05/2016. O questionario possui nove perguntas, sendo
oito de quesito obrigatorio. Foi aplicado pelo formulario do Google, e distribuido via
rede social Facebook, que, segundo a pesquisadora, foi 0 meio de pesquisa onde
seria possivel atingir um maior alcance. O questionario foi designado para o publico

feminino, com quatrocentas e dez respostas.

Com a finalidade de entender o relacionamento da mulher com a propria
aparéncia, as perguntas foram devidamente direcionadas para tal objetivo. Foi
explicado, para as entrevistadas, com clareza, que o questionario®° tinha o propdésito
de levantamento de dados para fins académicos, e que ninguém teria a identidade
revelada, seguido de um agradecimento prévio pela ajuda de todas que participaram.

(Verificar no apéndice o questionario aplicado).

2 No caso, foram aplicadas perguntas semelhantes ao questionario da Dove. Disponivel em:
<www.dove.com.br/pt/docs/pdf/The_Truth_About_Beauty White Paper_PT.pdf>
30 Verificar no Apéndice o questionario aplicado.
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Analise dos Resultados

1. Qual é a suaidade, hoje?

Grafico 02 — Idade referente as mulheres entrevistadas.

15 (3,7%)
268 (65,4%)

67 (16,3%)

36 ou + 49 (12%)

Fonte: Préprio autor.

Este grafico ilustra a idade das mulheres que responderam ao questionario. A
grande maioria das mulheres entrevistadas possuem entre 19 e 25 anos de idade.
Seguido de mulheres da faixa etaria de 26 a 35 anos. Ou seja, 81,7% tem entre 19 e
35 anos. Percebe-se que a pesquisa foi respondida por mulheres com faixa etaria
diferentes, o qual pode-se analisar opinides de origens diversas, porém possuindo

respostas semelhantes em relacdo as perguntas seguintes sobre beleza feminina.

2. Qual é a sua principal ocupacgéao?

A resposta para essa pergunta era descritiva, ou seja, as entrevistadas
escreveram livremente sua principal ocupacéo. Dentre 410 mulheres entrevistadas, 0
predominio da resposta acima foi “estudante”, seguido de “trabalho” porém nao
especificado. O resultado corresponde ao grafico anterior, visto que, a maioria das
respondentes possui a faixa etaria entre 19 e 35 anos. As seguintes, foram as
ocupacdes exercidas especificadamente, como por exemplo, professora, servidora
publica, advogada, jornalista, dona de casa, administradora, publicitaria, fotografa,
psicologa, aposentada, empresaria, enfermeira, arquiteta, artista plastica, modelo,
desempregada, recepcionista, engenheira, dentista, entre outras. A variacdo das
respostas apresentadas canaliza a analise de mulheres de diferentes poderes

econdbmicos, consequentemente, estilos de vida.
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3. Qual das nog¢des abaixo melhor Ihe descreve?

Gréfico 03 — Adjetivos relacionados a descrigdo da prépria aparéncia.

@® Comum @ Simpatica
@ Bonita @ Cutros
» Natural
@ Atraente
@ Sexy
@ Com boa aparéncia
@® Linda
@ Graciosa

Fonte: Proprio autor.

Diferentemente do resultado apresentado no questionario aplicado pela Dove,
cuja maioria das mulheres se descreveram como “natural”’, a maior porcentagem
apresentada nesta pesquisa, que foi de 21,2%, as mulheres melhor se descreveram
como “bonita”. As opc¢des “natural” e “simpatica” empataram em segundo lugar, e em
terceiro “comum”. A maioria absoluta optou pela op¢ao “bonita” mas ndo a maioria
real, pois juntando a porcentagem de “natural” e “comum”, a qual se resulta em 30%,
percebe-se que ainda sim, a maior parte das mulheres nédo se descrevem como uma

pessoa bonita.

4. Como vocé se sente em relagcdo ao seu corpo?

Gréfico 04 — Satisfacdo em relagéo ao corpo.

@ Wuito satisfeita
® Satisfeita

MNao muito satisfeita
@ MEo estou satisfeita
@ Cutros

Y

Fonte: Préprio autor.

O gréfico apresenta a satisfacdo das respondentes em relagcéo ao proprio corpo.
O resultado indica que 43,4% das mulheres ndo estdo muito satisfeitas e 14,1% nao
estdo satisfeitas, 0 que soma 57,7% de insatisfacdo das mulheres em relacdo ao

préprio corpo. Apesar da resposta anterior, da maioria absoluta das mulheres se
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sentirem bonitas, elas também sentem uma insatisfacdo em relagdo a propria

aparéncia. Ou seja, procuram sempre uma melhora.

5. Vocé gostaria de mudar algo no seu corpo?
Grafico 05 — Se as entrevistadas possuem intencao em realizar mudancgas no préprio corpo.
® Sim
@ Nao

Outros

Fonte: Proprio autor.

A fim de esclarecer o grafico anterior, esta pergunta teve o intuido de verificar se
as mulheres estariam propicias a mudancas na propria aparéncia, buscando a
satisfacdo consigo. Concluiu-se que sim, visando que 85,4% delas gostariam de
realizar alguma mudanga no corpo. O resultado deste faz relacdo com 57% das
mulheres que ndo se sentem satisfeitas com a prépria aparéncia, apresentado
anteriormente. E possivelmente, com as outras que se sentem satisfeitas, porém

almejam mudancgas.
6. Se aresposta for “sim”, o que gostaria de mudar?

Como analisado anteriormente, a maioria das mulheres gostariam de mudar algo
Nno seu corpo. A resposta descritiva, sobre o que elas gostariam de mudar, apresentou
gue as respondentes possuem, na sua maioria, 0s mesmos desejos de mudancas. As
respostas mais comuns, seguindo a ordem de maior semelhanca de respostas, foi que
elas gostariam de emagrecer, mudar a barriga, seios e nariz. Algumas gostariam de
engordar, pois se sentem muito abaixo do peso ideal, outras gostariam de ter o sorriso
mais bonito. E algumas colocaram que gostariam de mudar tudo. A lista extensa de
pontos de mudancgas buscados pelas entrevistadas mostra que a busca pelo ideal de

beleza é uma luta constante e que obter a satisfacdo com elas mesmas é um desafio.

7. Vocé acredita que a midia influencia no conceito de “beleza”?

Grafico 06 — A midia como fator influente no conceito de beleza.
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@ Sim
@ Nio
Outros

Fonte: Préprio autor.

O fato de a maioria das respondentes buscarem uma mudanga na propria
aparéncia se relaciona com o gréfico apresentado acima, pois 98,3% delas acreditam
gue a midia influencia e dita o conceito de beleza, elas tém a percepcdo de que a

midia produz as impressofes, que as leva a pensar assim.

8. Na sua percepc¢do, hd uma beleza padronizada nas propagandas, em
geral?
Gréfico 07 — Padronizacgéo de beleza.
® Sim
® o

Outros

Fonte: Préprio autor.

O resultado acima afirma que 96,8% das entrevistadas acreditam que ha sim
uma beleza padronizada nas propagandas. Modelos, garotas propagandas possuem
uma beleza homogeneizada, com caracteristicas semelhantes, ou seja, sem

diversidade, havendo uma excluséo e desvalorizagéo de outros tipos de beleza.
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9. Vocé gostaria que houvesse mais propagandas com mulheres de belezas

comuns/naturais?

® Sim
@ Nao

Outros

>

Fonte: Proprio autor.

Segundo o resultado do gréafico, 93,1% das entrevistadas responderam que
gostariam que houvesse mais propagandas com mulheres de belezas
comuns/naturais. Com esse resultado, afirma-se a falta de beleza diversificada na
midia e que seria interessante assistir, em propagandas, mais mulheres com

aparéncia comum, exaltando a beleza natural feminina.

O questionario mostrou que, independentemente de faixa etaria, classe social,
estilo de vida, as mulheres sdo submetidas a seguir um certo padrao estético. A beleza
homogénea apresentada, emitida pelas propagandas, néo representa a diversidade
da beleza feminina existente. E padronizar um tipo de beleza faz as pessoas
acreditarem que existe uma beleza absoluta. Com isso, a insatisfacdo em relacéo a
propria aparéncia gera anseios de mudancas e baixa autoestima nas pessoas que
nao seguem esse padrao estabelecido. O almejo por mudancas buscadas pelo publico
nas propagandas, relaciona a questdo de falta de diversidade das modelos nas
campanhas publicitarias. Mesmo que esse conceito esteja, aos poucos, mudando,

ainda ha uma grande forca ditatorial nas industrias da beleza.

4.5 Agéncias Fora do Padrao

A internet proporciona uma facilidade de interacdo entre todos ao redor do
mundo, tornando possivel que qualquer pessoa tenha visibilidade e poder de opinido.

Com as novas ferramentas de aplicativos as pessoas sdo capazes de postar fotos,
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videos, e com isso, possuem um poder de digital influencer3l. Assim, algumas
agéncias de modelo e grandes marcas passaram a reconhecer essas novas
ferramentas e viram a possibilidade de adquirirem maior visibilidade por meio delas.

Esse conceito hodierno esta cada vez mais presente na sociedade e além de
campanhas que seguem essa segmentacédo de diferentes ideais de beleza novos tipos
de agéncias de modelos estdo surgindo, agéncias essas que buscam um time de
pessoas auténticas, originais, com identidade propria e verdadeira. Querem modelos
de pessoas e ndo apenas modelos imagéticos. Pessoas com ideias e voz.

A “Anti-agency®?” € uma agéncia de Londres, que agencia apenas street
casting, modelos de beleza comum. Ela ja trabalha com grandes marcas como Saint
Laurent e Marc Jacobs. Outra grande agencia que segue esse segmento é a agéncia
“We Are Like You33”, de Berlim, que também possui um casting de modelos de
diferentes belezas, etnias, idades e tamanhos. No Brasil, ha a agéncia “Squad”, que
cada vez mais ganha visibilidade no mercado.

A Squad é uma nova agéncia que segue essa linha de pensamento buscando
integrar a beleza vasta no mercado de consumo. Fundada pela jornalista e stylist
Thais Mendes e pela produtora Patricia Veneziano, o objetivo®* da agéncia é reunir
pessoas que tém a cara do século XXI, com ideias inspiradoras, individualidade,
personalidade forte e que sejam ativos em redes sociais, como o Instagram. Essa
nova cara de modelos veio para acabar com 0os modelos padronizados impostos pela

midia, e almejam alcancar mudancas.

A agéncia surgiu no final de 2015, quando a Adidas Originals realizou uma
campanha com meninas ndo agenciadas, queria modelos com estilo street style,
entdo Thais e Patricia comecaram a buscar esse perfil exético a fim de realizar um
contrato com a Adidas, mas resolveram expandir essa ideia e além de contratarem as
meninas para a realizacdo da campanha, fundaram a Squad, a agéncia que

representa a diversidade cultural do Brasil.

31 Conceito utilizado para designar pessoas que possuem a habilidade de transformar opinifes,
valores e comportamentos por meio de ferramentas digitais.

32 Site da agéncia Anti-Agency: http://www.antiagency.co.uk/

33 Site da agéncia We Are Like You: http://weareunlikeyou.com/

34 Entrevista disponivel neste link: http://www.vice.com/pt_br/read/a-squad-uma-agencia-que-chegou-
pra-mudar-os-padroes-da-moda-brasileira
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Como disse Thais Mendes, em entrevista para o site Vice (mar. 2016), as
pessoas nao sé querem ser aceitas como sao, elas querem ser valorizadas, querem
inspirar uma nova geracéao. E a agéncia Squad possui 0 objetivo de compartilhar com

o mundo a diversidade das pessoas e valorizar o que cada um tem de especial.

4.6 Entrevista

Para este trabalho, foi realizada uma entrevista®® com um dos modelos da
Squad, o jovem Paulo Ricardo Vieira Borges?®, 23 anos, que, com sua beleza exdtica,
chama atencao nas redes sociais e atinge fas pelo mundo todo via Instagram e
Facebook, com mais de 25.000 seguidores.

A entrevista estruturada seguiu um roteiro de perguntas pré elaboradas pela
autora deste trabalho. Foi explicado ao entrevistado que seria uma entrevista para fins
académicos, com perguntas relacionadas a agéncia Squad, a fim de coletar
informacgdes relevantes sobre a agéncia e a diversidade de beleza existente nesse
meio.

A entrevista foi realizada no dia quatro de maio de 2016, por meio da rede social
Facebook, visto que era um meio de contato pratico e eficiente para tal objetivo.
Consistiu em sete perguntas onde o entrevistado teve a liberdade de expressar sua

opinido sobre a proposta da agéncia e ao diferente casting de modelos existente.

35 Entrevista realizada no dia 04/05/2016, as 14:00, via Facebook.
36 Foi escolhido um modelo masculino pois este, conhecido internacionalmente, representa a
diversidade da beleza no mundo da moda e também era um contato de facil acesso.
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Entrevista

Thais C.: Como vocé ficou sabendo da agéncia Squad?

Paulo Ricardo: Eles nos®’ contataram pelo Instagram3s.

Thais C.: Ha quanto tempo que vocé faz parte da agéncia?

Paulo Ricardo: Entrei na agéncia Squad faz 2 meses, marco de 2016.
Thais C.: Por que vocé quis se juntar a Squad?

Paulo Ricardo: Porque acho interessante a proposta da agéncia. Entre as
outras agéncias em que fizemos entrevista, em Sao Paulo, foi a que a gente mais se

identificou e que mais nos tratou bem.

Thais C.: O que vocé acha da proposta da agéncia em relacdo ao casting de

modelos?

Paulo Ricardo: Em relacdo ao casting, na minha opinido, é a melhor de Séao
Paulo. Eles estdo muito mais abertos a modelos considerados "fora do padréo”, como

plus sizes, pessoas tatuadas, ou pessoas nao tao altas, dreadlocks, entre outros.

Thais C.: Vocé acredita que o mercado esta sujeito a aceitar outros tipos de

beleza, como a Squad propde?

Paulo Ricardo: Eu acho que isso é algo que estd se desenvolvendo, e bem
rapido, na verdade. O Brasil ainda segue um padrdo de que o modelo feminino tem
de ser magro e alto e o masculino, "fortinho” e alto. Mas cada dia mais a gente vé
pessoas fora do padrdo estampando capas de revistas importantes no meio fashion.
Mas isso se vé muito mais fora do pais, como na Europa, que vemos modelos de
varios tipos desfilando nas passarelas de Mildo, por exemplo. E algo que o Brasil ainda

esta evoluindo, na minha opinido.

Thais C.: Na sua percepc¢do, vocé acredita que a atuacdo de uma agéncia que
foge do padrao de beleza, como a Squad, faz com que as pessoas tenham uma auto

aceitacdo maior?

Paulo Ricardo: Certamente.

37 “Nos”, nos caso ele e o irmao gémeo, Jodo Paulo Vieira Borges, 23 anos.
38 Instagram da agéncia: @squadbrazil
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Thais C..: Vocé acha que deveriam haver mais agéncias com esse

direcionamento? Por qué?

Paulo Ricardo: Sim. Pois modelo, como o proprio nome diz, € algo que a gente,
supostamente, tem que seguir. Se houver mais modelos, que fogem deste padréo que
o fashion exige, mais pessoas se sentiriam felizes consigo e aprenderemos também

aceitar aquilo que é diferente daquilo que estamos acostumados a ver.

Figura 15 — Paulo Ricardo Vieira Borges

Fonte: <www.facebook.com/pauloricardovb?fref=ts>

Como cita o0 modelo entrevistado Paulo Ricardo, “modelo, como o proprio
nome diz, € algo que a gente, supostamente, tem que seguir”, a inspiragéo tem origem
na esséncia de uma pessoa, nas suas ideias, nas suas atitudes, e ndo em apenas
uma estética estabelecida. A diversidade, a beleza exoética, é presente em todos 0s
cantos do mundo, e ela deve ser valorizada e aceita. Aceitar o diferente, infelizmente,
ainda n&o é algo muito comum, o padréo de beleza estabelecido pela midia gera um
preconceito nas pessoas, fazendo com que elas se prendam em um padrao ditado
como “correto”. Com isso, a auto aceitagao torna-se mais dificil de atingir, visto que

apenas um modelo é aceitavel pela sociedade.
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Por isso a importancia desses novos segmentos das agéncias e campanhas
publicitarias, mencionadas anteriormente. As novas agéncias que fogem do padrédo
antes imposto, tém o objetivo de maior aceitacdo entre as pessoas e de respeita-las.
E a Squad, que traz esse casting de modelos diversificado, auxilia quebrar barreiras

e desperta os jovens para a aceitacao da diversidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

O intuito deste trabalho foi de ampliar a visdo do leitor para a importancia da
valorizacdo da diversidade da beleza, principalmente feminina. Definir como a
autoaceitacdo esta relacionada as propagandas apresentadas pela midia, e a forma

como as campanhas representam a beleza impactam na aceitacéo e autovalorizacao.

Foi observado como a publicidade trabalha com a no¢éo de padrdo estético, em
principal o feminino, e conclui que gera efeitos positivos quando fazem o uso das

imagens de mulheres comuns em campanhas publicitarias.

O corpo, em especial o feminino, é a pandplia do consumo. A publicidade acaba
por convencer as pessoas que o estatuto do corpo € um fato cultural. A estrutura do
capitalismo aplica o corpo como capital, objeto de consumo, criando uma ideia de que
€ necessario investir no mesmo para uma aceitacao social. O investimento narcisista,

cobrado pela midia, faz acreditar que o corpo é o objeto mais valioso.

A luta feminina contra a sociedade machista € observada ao longo dos anos
pelas propagandas, sendo estas o espelho da sociedade e criadora de cultura. O belo
sexo, nome dado por Lipovetsky (1997) para representar o ser feminino, ainda se
encontra como protagonista nas campanhas publicitarias a fim de despertar o desejo
no consumidor, seja ele homem ou mulher, vendendo sexualidade ou a falsa beleza

absoluta.

Percebe-se que o padrao estético orientado pela publicidade € um fator opressor
em relacdo as mulheres, ocasionando desconforto pessoal em relacdo a propria
aparéncia quando se compara com as modelos estampadas nas propagandas
representando o significado de belo.

A pesquisa de campo, aplicada via questionario, pela internet, demonstrou que
as consumidoras sentem falta de uma representacdo maior de beleza diversificada
em campanhas publicitarias. A auséncia da beleza comum e natural nas propagandas
gera insatisfacdo em relagdo a aceitagdo da propria aparéncia tornando o anseio por
mudancas um fato comum. Além disso, a entrevista com o0 modelo Paulo Ricardo, que

trabalha para uma agéncia que preza por usar modelos comuns, exoéticos, que fogem
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dos padrdes impostos pela sociedade, a Squad, mostrou que o mercado da moda esta
propicio a quebrar padrdes, a valorizar a verdadeira beleza e divulgar o diferente.

A campanha da Dove “Pela Real Beleza” e da Natura “Viva a Beleza Viva”,
apresentadas neste trabalho, exibem mulheres comuns para representarem suas
marcas, e resultados apontam como o0s consumidores reagem positivamente. A
beleza diversificada e natural € valorizada e estimula a autoaceitacdo. Afirma que a
beleza ndo é definida pelo tipo de corpo, pele ou cabelo, mas sim pela esséncia de
cada um, representando o “ser” feminino verdadeiro, aquele além da aparéncia. Mas

ainda percebe-se que ainda existe uma imposicao estética.

A valorizagao do “ser” feminino, em campanhas publicitarias ainda necessita
ser explorada, as propagandas machistas que objetificam as mulheres ainda séo
transmitidas passando a imagem da mulher submissa e padronizada. As propagandas
da Dove e da Natura, citadas neste trabalho, sdo campanhas diferenciadas, enquanto
deveriam ser campanhas usuais, o uso de imagens de mulheres comuns nas
propagandas também deveria ser um fato comum. Busca-se uma maior aceitagédo da

diferenca e a valorizagdo da esséncia de cada um.
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APENDICE

QUESTIONARIO

Beleza Feminina

Este questionario é para levantamento de dados com fins académicos e tem o propdsito
de entender o relacionamento da mulher com sua prépria aparéncia. Para privacidade
de todos, ninguém vai ter sua identidade revelada. Desde ja agradeco sua participacao.

*Obrigatorio

Qual é a suaidade, hoje? *
[ 15-18
19-25
26-35

36 ou +

Outro:

I R D

Qual é a sua principal ocupacao? *

Qual das nocdes abaixo melhor Ihe descreve? *

©  Comum

T Bonita

T Natural

T Atraente

T Sexy

" Com boa aparéncia
© Linda

T  Graciosa

" Simpatica

T Qutro:



Como vocé se sente em relagdo ao seu corpo? *
T Muito satisfeita

T Satisfeita

" Nao muito satisfeita

T NAao estou satisfeita

T Qutro:

Vocé gostaria de mudar algo no seu corpo? *
T Sim

T Nao

—  Qutro:

Se aresposta for "sim", o que gostaria de mudar?

Vocé acredita que a midia influencia no conceito de "beleza"? *
T Sim
T Nao

T Qutro:

Na sua percepcdo, hd uma beleza padronizada nas propagandas, em geral? *

T Sim

Vocé gostaria gue houvesse mais propagandas com mulheres de belezas
comuns/naturais? *
T Sim

T Nao

Outro:
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