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RESUMO

Esta pesquisa tem como questdo central analisar os sentidos que emergem da representagao
visual de corpos femininos em imagens publicadas pela Obvious no Instagram. Para isso,
parte-se dos estudos sobre as transformagdes no campo da publicidade, perpassando pelos
novos modelos de agéncia e os tensionamentos, que os levam a deslocar suas estruturas e
processos. No plano teorico, discute-se as nog¢des sobre corporalidade e os padrdes estéticos
como dispositivos de controle dos corpos, além de adentrar os conceitos de representagao,
ameacga dos estereodtipos e publicidade contraintuitiva. Para atingir o objetivo, pela otica dos
estudos culturais, utiliza-se a analise de representacdes pela perspectiva de Cabecinhas (2009)
e a metodologia de andlise de imagens fixas (MENDES, 2019) perpassadas pelo conceito de
publicidade contraintuitiva (LEITE; BATISTA, 2011). Analisou-se um corpus formado por 24
ilustragdes que retratam o corpo da mulher com centralidade na imagem, publicadas no
periodo de quatro meses (janeiro a abril de 2020) na pagina principal da empresa no
Instagram. A partir dessa metodologia, foi possivel identificar os sentidos produzidos no que
se refere as representagdes visuais da corporalidade feminina permeados pelo conceito de
publicidade contraintuitiva. Conclui-se que a Obvious privilegia ilustragdes para apresentar as
mulheres em suas produgdes, ademais observa-se deslocamentos sobre a sexualizagdo do
corpo nu, ocupando um lugar pouco explorado pela publicidade tradicional. Ainda, percebe-se
que os enquadramentos privilegiam angulos que expde caracteristicas naturais, reforgando a
naturalizagdo de corpos mais realistas sem procedimentos estéticos. Por fim, entende-se que a
Obvious t€m desenvolvido estratégias que inovam sua praxis e constrdi narrativas
contraintuitivas, conclui-se que esse movimento estd relacionados as novas estratégias
desenvolvidas no mercado publicitario, como consultorias feministas e a femvertising, que
nascem de um contexto de reivindicacdes sociais. Porém, os resultados também mostram que
0s avangos sao iniciais, ainda tem-se um longo percurso para desconstruir as representacdes
hegemonicas, especialmente das mulheres pretas, gordas e PCDs. Entende-se que a
publicidade ¢ capaz de potencializar os debates sobre o papel social da mulher na sociedade,
promovendo maior equidade e transformando a forma como cada mulher se relaciona com a

sua subjetividade, através de suas identidades corporais.

Palavras-chave: modelos de negocio; publicidade contraintuitiva; corpos femininos; género;

Instagram.



ABSTRACT

The present study has as its central issue to analyze the meanings that emerge from the visual
representation of female bodies in images published by Obvious on Instagram. To begin the
debate, it starts with studies about the transformations in advertising, passing through the new
business models and the tensions that lead them to displace their structures and processes.
Also are discussed the notions of corporeality and aesthetic standards as body control devices,
in addition to entering the concepts of representation, threat of stereotypes and
counterintuitive advertising. To achieve the point, from the perspective of cultural studies, the
analysis of representations is used from the perspective of Cabecinhas (2009) and a images
analysis methodology (MENDES, 2019), permeated by the concept of counterintuitive
advertising (LEITE; BATISTA, 2011). It was analyzed a corpus consisting in 24 illustrations
portraying the body of a woman with centrality at the image published in a four-month period
(January to April of 2020) on the company's Instagram homepage. From this methodology, it
was possible to identify the meanings produced regarding the visual representations of female
corporeality permeated by the concept of counterintuitive advertising. It is concluded that
Obvious privileges illustrations to present women in its productions and in addition, there are
displacements in the sexualization of the naked body, taking a place less explored by
traditional advertising. Also, it is clear that the framing favors angles expose natural
characteristics, reinforcing the naturalization of more realistic bodies without any aesthetic
procedures. Finally, it is noticed that Obvious has developed strategies that innovate its praxis
and set it up counterintuitive narratives. This movement is related to new strategies developed
in the advertising market like feminist consultancies and femvertising, which are born from a
context of social demands. However, the results also show that advances are initial, there is
still a long way to go to deconstruct the hegemonic representations, especially of black,
overweight women and people with disabilities. Advertising is capable of enhancing debates
about the social role of women in society promoting greater equity and transforming the way

each woman relates to her subjectivity, through their bodily identities.

Keywords: business models; counterintuitive advertising; female bodies; gender; Instagram.
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1 INTRODUCAO

"O feminismo ¢ para todo mundo". Assim, bell hooks (2019) defende o movimento
que tem como objetivo principal acabar com as opressdes, com o sexismo e sua exploragao.
Enquanto o pensamento sexista nos fez "julgar sem compaixdo e punir umas outras", o
pensamento feminista vem para nos libertar do controle patriarcal sobre a nossa consciéncia
(HOOKS, 2019, p. 35). A autora complementa que uma das intervengdes mais poderosas
feitas pelo movimento feminista contemporaneo foi desafiar o pensamento sexista em relagao
ao corpo da mulher (2019, p. 57). Entretanto, ainda hoje podemos perceber a¢des operadas
por esse viés opressor sobre o género feminino. Ao encontro disso, a publicidade ¢ um
importante meio com capacidade de manter ou destituir essas nogdes. Conforme sugere
Piedras e Silva (2018, p. 107), "pode-se encarar o papel da comunicagdo persuasiva nas
dindmicas que contribuem para os processos de [..] manutencdo ou transformacdo de
conjuntos de conceitos e imagens articulados as praticas sociais". Considerando essas
questoes, acredita-se que ha novos caminhos para exercer essa profissdo gerando impactos
sociais positivos, mas para isso € necessario experimentar e desenvolver novas praticas.

Por muitos anos, as agéncias de publicidade foram guiadas, majoritariamente, por
homens. Desde entdo, por esse motivo, as estratégias publicitarias sdo desenvolvidas com
base em principios patriarcais, mesmo quando tem o objetivo de instigar a compra por parte
do publico feminino. Como um reflexo do modo de funcionamento da sociedade, ainda hoje,
a publicidade produz muitos materiais e campanhas preconceituosas e estereotipadas que
contribuem para a manuten¢do de um sistema comunicacional que subsidia a violéncia e a
desigualdade de género. Com o progresso do movimento feminista, foram levantadas diversas
pautas com objetivo de transformar tal realidade das mulheres na sociedade. A publicidade
estd implicada nessas reivindicagdes e, por isso, coloca-se em discussdo a producao de novas
estratégias para desconstruir essa estrutura, buscando equidade e o fim das violéncias de
género, sejam elas fisicas ou psicologicas, por exemplo.

Adentra nessa problematica a representacdo das mulheres predominantemente
centradas em seus corpos, que ocupa, em sua maioria, o lugar de objetos sexuais nas
campanhas publicitarias. Sob outro viés, os corpos representados na midia também reforcam
identidades e normas estéticas a serem seguidas. Nesse sentido, esta pesquisa surge de um
incomodo frente as praticas que permeiam as estratégias da publicidade e a mantém ainda
vinculada a uma estrutura de mercado que, além de visar o consumo, reproduz narrativas que

contribuem para as violéncias de género na sociedade.
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Por entender a comunicagdo através da publicidade como ampliadora e
potencializadora de discursos, pesquisamos como os profissionais e o mercado estdo
construindo novas estratégias para transpor essa realidade, a fim de buscar caminhos
inovadores para que possam ressignificar os efeitos dessa pratica profissional. Para
exemplificar essas possibilidades, citamos as consultorias feministas que surgem, em sua
maioria, com intuito de auxiliar as marcas e agéncias a se comunicarem melhor com o publico
feminino. Impulsionadas por movimentos sociais progressistas, elas configuram um cenario
inovador dentro do mercado publicitario, o que dialoga com este trabalho e serve como
referencial para pensarmos os rumos e iniciativas profissionais que divergem do tradicional.

Para investigar as transformagdes na publicidade, como os novos modelos de negocios
e novas estratégias de representacdo das mulheres que emergem de um cendrio de
reivindicagdes sociais, realizamos um estudo de caso analisando as representagdes do corpo
feminino nas produgdes visuais da Obvious. Uma empresa da area de comunicagdo com sede
em Sdo Paulo, sua fundagdo em 2015 foi motivada pela Primavera Feminista'. Esta
posicionada no mercado como um estudio criativo, onde atua tanto como produtora quanto
agéncia de publicidade. Ademais, a empresa se enquadra como uma plataforma de conteudos
produzindo sua prépria midia no ambiente digital, a qual versa sobre narrativas femininas,
trabalhando a imagem e a representacao simbdlica das mulheres, por meio da arte, producao
de conteudo e dire¢do criativa. A pesquisa esta delimitada a pratica midiatica da empresa, ou
seja, a sua producao de conteudo no Instagram, inferindo essa atuagdo como a criagdo de
estratégias publicitarias que beneficiam a propria Obvious.

Compreendendo a atuacdo publicitdria como ampliadora de discursos e levando em
consideragdo os movimentos realizados pelo mercado que tém possibilitado caminhos
inovadores para essa praxis, essa pesquisa busca compreender quais os sentidos que
emergem da representacio visual de corpos femininos em imagens publicadas pela
Obvious no Instagram?

Dada a compreensao de que a Obvious surge de um cenario de mudangas no campo da
publicidade, impulsionadas, também, pelas reivindica¢des dos movimentos sociais, o objetivo
geral da pesquisa consiste em investigar como esses sentidos sobre o corpo feminino se
relacionam com as novas estratégias em desenvolvimento no mercado publicitario. Para

atingir esse objetivo geral, estimamos atender os seguintes objetivos especificos: 1) Mapear

! Explicamos com maior profundidade essa relagdo com a manifestagdo social feminista no subcapitulo 2.2.
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publicacdes do feed’ do Instagram realizadas entre janeiro e abril do ano de 2020, que tenham
sido veiculadas pela empresa, que representem com centralidade e de forma visual (ilustragao)
os corpos femininos; 2) Analisar como as produgdes mapeadas constroem sentidos na sua
representacdo em relacdo aos corpos a partir de categorizacdo de critérios analiticos; 3)
Investigar como as representagdes acerca da corporalidade das mulheres sdo apresentadas
esteticamente permeadas pelo conceito de publicidade contraintuitiva; 4) Explorar rumos e
estratégias que a Obvious, como empresa de comunicacao, t€ém construido para inovar sua
praxis e construir narrativas contraintuitivas.

Como pardmetro analitico, s3o acionados os conceitos de representagdo,
corporalidade, padrdes estéticos, publicidade contraintuitiva, todos relacionados a
problemadticas sociais e de género que configuram a comunicagdo publicitaria. A pesquisa ¢
permeada pela 6tica dos estudos culturais, ja que esses "nos permitem abordar a publicidade a
partir das relagdes entre a comunicagdo e a cultura, entre o texto e o contexto, considerando
tanto as praticas como a estrutura e os aspectos micro € macro de sua vinculagdo com o
social" (PIEDRAS; JACKS, 2005, p. 200). Essa linha de estudo, segundo Escosteguy (2001),
a partir dos embates do tradicional e da inovagdo, questiona a produgdo e instituicdo de
hierarquias sociais e politicas. A consequéncia natural dessa oposi¢do sdo agdes que visam
revisitar os canones estéticos ou até mesmo as identidades que sdo representadas como
universais, quando negam ou encobrem as determinagdes de raca, género e classe
(ESCOSTEGUY, 2001, p. 47). Sendo assim, ao questionar as representacdes femininas na
producdo publicitaria, entendemos a relagdo desta monografia com os estudos culturais.

Sobre o género, partimos da no¢ao de Scott (1995) em que ele se torna um modo de
indicar as "construgdes sociais", ou seja, a criacao totalmente social das concepcdes sobre
quais sdo os papéis inerentes as mulheres e aos homens. Conforme essa defini¢ao, o género ¢
"uma categoria social imposta sobre um corpo sexuado" (SCOTT, 1995, p. 7). Teorizado por
Butler (2017), o género também pode ser designado pelo aparato de producao por meio do
qual os sexos sdo estabelecidos. Assim, género nao esta para a cultura como o sexo esta para
natureza, ele ¢ o significado discursivo e cultural que a "natureza sexuada" se desenvolve e
institui como uma forma "pré discursiva" anterior a cultura (BUTLER, 2017, p. 7).

Ao falar de género e de representacdo, ndo podemos deixar de citar e considerar o
conceito de interseccionalidade, o termo nos permite compreender com mais nitidez as

sobreposi¢des de violéncias e desigualdades baseadas na raga, classe e género. Ignorar essas

2 O feed, dentro do Instagram, € o espago onde o ha fluxo de publicagdes que se atualiza e permite a visualizagdo
por rolagem dos conteudos compartilhados.
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interse¢des pode criar outros mecanismos excludentes que nao percebem as singularidades de

cada esfera social dentro do movimento feminista. Sobre isso, Sueli Carneiro comenta:

[...] é possivel afirmar que um feminismo negro, construido no contexto de
sociedades multirraciais, pluriculturais e racistas — como sdo as sociedades
latino-americanas — tem como principal eixo articulador o racismo e seu impacto
sobre as relagdes de género, uma vez que ele determina a propria hierarquia de
género em nossas sociedades (CARNEIRO, 2020, p. 2).

A escolha do recorte tematico acerca da representacdo do feminino, a partir da
corporalidade em detrimento de outras formas, ocorreu pelo entendimento de que o género ¢
pretexto de inimeras violéncias contra a mulher, simbolicas e/ou materiais, sendo o corpo um
dos principais alvos. Os padroes estéticos a que os corpos sdao subordinados servem como
dispositivo de poder e controle, ou seja, um mecanismo que visa manter intacta a dominagao
masculina com objetivo de conservar o poder regido pelo sistema patriarcal vigente. Diante
dessa premissa, a pesquisa propde-se a entender melhor essa sistematizagdo relativa a
corporalidade e como podemos subverter essa logica apoiando-se na constru¢do de novos
olhares sobre o corpo das mulheres na publicidade. Além disso, se justifica a analise da
representacdo visual, dado que, segundo Mota-Ribeiro, as imagens podem ser entendidas
como organizadoras do imaginario social, por ocupar um local privilegiado de leitura acerca
da construcdo da diferenca social e das relagdes de poder. "[...] Afirmando-se, por essa razao,
como um campo incontornavel quando se trata de questionar relagdes de poder e de combater
mecanismos de perpetuagao da dominagao masculina" (MOTA-RIBEIRO, 2002, p. 5).

Como recurso metodologico, este trabalho se enquadra em uma pesquisa exploratoria
(GIL, 2008) a fim de conhecer de modo mais especifico o objeto do estudo, quanto ao método
para abordar o problema de forma mais especifica, seguimos a pesquisa qualitativa
(PRODANOV; FREITAS, 2013). Acerca dos procedimentos, o trabalho ¢ um estudo de caso
(VENTURA, 2007), dado que tem objetivo de explorar um fendmeno a partir da andlise de
uma Unica empresa ¢ de sua produgdo de conteido no Instagram. Para contemplar os
objetivos de mapear as publicagdes produzidas, utilizamos a pesquisa documental segundo a
perspectiva de Gil (2008). Para os demais objetivos especificos, acionamos a andlise de
representacdes pela perspectiva de Cabecinhas (2009) e a metodologia de andlise de imagens
fixas (MENDES, 2019) perpassadas pelo conceito de publicidade contraintuitiva (LEITE;
BATISTA, 2011).
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Ao realizar a pesquisa do estado da arte’, com recorte nos Ultimos cinco anos,
identificamos muitas produgdes recentes relacionadas ao feminismo, especificamente a
representacao dos corpos femininos na publicidade, no entanto, ndo detectamos pesquisas que
relacionam diretamente essa representagdo com as estratégias inovadoras que estdo emergindo
no mercado e com a publicidade contraintuitiva. Entretanto, podemos inferir que os trabalhos
ao investigarem a representacdo feminina na publicidade ja inovam e constroem novas
narrativas ao dar visibilidade ao tema. Logo, esta pesquisa podera contribuir para o campo da
comunicagdo nesse contexto. As palavras-chave utilizadas para buscar trabalhos relacionados
ao tema foram: publicidade, representacdo, estética, corpo, género, mulher e feminino. Foram
encontrados 33 trabalhos, sendo que todos eles perpassam as questdes relativas ao género
feminino e dois utilizam a Obvious como objeto de estudo, especificamente sua estratégia de
branded content e marketing. Os trabalhos foram levantados de sete bases de dados, sendo
eles: Banco de Teses e Dissertacdes da Capes, Biblioteca Digital Brasileira de Teses e
Dissertagdes, Lume Repositorio Digital da UFRGS, Repositorio Institucional da PUCRS,
Repositorio Digital da Biblioteca da Unisinos, Manancial Repositorio Digital da UFSM e dos
Anais do Intercom.

A monografia estd estruturada em cinco capitulos, sendo o primeiro esta apresentagao
geral da pesquisa. No segundo capitulo, investigamos as transformag¢des no campo
publicitario, perpassando pelos novos modelos de agéncia e os tensionamentos que os levam a
deslocar suas estruturas e processos; seguido pela apresentacdo da Obvious; por fim, sdo
apresentadas trés iniciativas que configuram novas estratégias de representacdo do género
feminino e de seus corpos. Com o aporte de autores como Cristiane Carvalho (2014, 2015),
Elisa Piedras (2005), Laura Wottrich (2019), Lucas Schuch (2018, 2019), Juliana Petermann
(2018, 2019), Marcia Christofoli (2014, 2015), Milena Freire de Oliveira-Cruz (2017), Nilda
Jacks (2005), entre outros.

No terceiro capitulo, discutimos os atravessamentos das problematicas sobre género
em relacdo aos corpos, seus limites conceituais e a relagdo com as tecnologias na
contemporaneidade, além disso, se propde a discussdo sobre como os padrdes estéticos
operam sendo um dispositivo de poder e controle dos corpos, especialmente os femininos. Em
seguida, abordamos esses atravessamentos perante os conceitos de representagdo e os sentidos
produzidos por ela, os esteredtipos e suas ameagas e, por fim, a publicidade contraintuitiva

como produtora de novos sentidos sobre os corpos femininos na publicidade. Discussao

3 Termo designado para referenciar o estado atual do conhecimento sobre um determinado tema. Utiliza-se para
indicar o ponto de partida do estudo a ser desenvolvido.
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apoiada nas teorias desenvolvidas por Foucault (1978), Lucia Santaella (2004), Maria Emilia
Costa (2011), Maria Raquel Barbosa (2011), Naomi Wolf (2018), Paula Mena Matos (2011),
Susan Bordo (1997), Stuart Hall (2016), Vera Franca (2004), Francisco Vanildo Leite (2011),
entre outros.

No quarto capitulo, ¢ apresentada a metodologia utilizada para desenvolver a andlise
do corpus® e compreendermos como se déa a relagdo entre a Obvious, as transformagdes no
campo publicitario e as representagdes contraintuitivas do corpo feminino. Desenvolvemos a
analise das representagdes sintetizada em um quadro, a partir das 24 ilustracdes mapeadas e
selecionadas para o corpus, com intuito de entender o que ha de contraintuitivo acerca da
corporalidade das mulheres ilustradas. Nesta se¢do também foi construida a interpretacio
textual dos resultados obtidos com a analise.

J4 nas consideragdes finais sobre o desenvolvimento da monografia, apresenta a
reflexdo acerca do percurso e dos resultados gerais obtidos, abordando as principais
conclusdes que o trabalho permitiu chegar, bem como a proposta de novas possibilidades de
investigacao.

Utilizar a representacdo estética para transgredir os padrdes sociais impostos as
mulheres a fim de construir novos sentidos para a realidade em que vivemos, ¢ a motivagao
para o desenvolvimento deste trabalho, visto que essas representacdes também afetam minha
aceitagdo sobre meu proprio corpo € minha subjetividade. Ademais, entendo a relevancia da
pesquisa para o campo da comunicacdo no momento em que ela amplia as nogdes e as
possibilidades de atuagdo profissional, aspirando transformacgdes sociais e culturais, por meio
da publicidade, desviando das logicas tradicionais. Para além dos limites académicos desta
monografia, estimo que esse trabalho possa despertar nos leitores a perspectiva de que ¢
possivel construir novos olhares para os corpos femininos. De forma que ndo precisamos
tracar estratégias combativas aqueles que se encontram dentro dos padrdes hegemonicos, mas
sim, construir representagdes que facam com que todos corpos sejam vistos com beleza e
importancia, sem excluir ou oprimir os que estdo as margens dos paradigmas socialmente

construidos.

# Termo designado para fazer referéncia a coletinea ou conjunto de documentos sobre determinado tema.
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2 NOVOS MODELOS E NOVAS NARRATIVAS: TRANSFORMACOES NA
PUBLICIDADE

Neste capitulo, iremos tracar a investigacdo em torno das transformac¢des no campo
publicitario, considerando os novos modelos de agéncia e os tensionamentos que as levam a
deslocar suas estruturas e processos; seguido pela apresentagdo da Obvious. Por fim, no
terceiro topico, sdo apresentadas trés iniciativas que configuram novas estratégias de
representacdo do género feminino e de seus corpos, tanto na publicidade como em outros
campos sociais. Demonstrando, assim, os deslocamentos e transformagdes da praxis

publicitaria que estdo ocorrendo nos ultimos anos vinculados as discussdes de género.

2.1 NOVOS MODELOS DE AGENCIAS PUBLICITARIAS

Podemos entender o surgimento da publicidade através da figura do corretor de
anuncios, que vendia e reservava espacos nos jornais € na radio. Ele era o mediador entre os
veiculos e os anunciantes, os quais, inicialmente, eram os pequenos comerciantes €
prestadores de servigos. Esse profissional evoluiu trabalhando em nome dos editores de
jornais, captando diversos clientes e foi dessa atividade que nasceu o tradicional e historico
sistema de comissao por troca de espagos na midia. Observado pelas autoras Cristiane
Carvalho e Marcia Christofoli (2015, p. 7), podemos destacar que “a for¢a do modelo
comercial da venda dos espagos ¢ anterior ao fazer publicitario propriamente dito”, partindo
dessa dimensao ¢ que a publicidade se desenvolveu.

Apods esse primeiro momento da profissdo, com a industrializacdo, em meados de
1890, os anuncios publicados deixaram de apenas divulgar produtos e servigos, como também
comegaram a criar demandas para a ampla producdo de bens produzidos nas industrias. Desde
entdo, com o surgimento de novas empresas, a concorréncia se intensificou e foi nesse
momento que a publicidade se tornou tdo importante, pois até hoje a logica primordial dessa
atividade é a mesma: vende mais aquele que tiver maior visibilidade perante o pblico.” Com
isso, a publicidade esta intrinsecamente ligada ao capitalismo desde que surgiu, visto que €
resultado do desenvolvimento do consumo e dos excessos, nos quais os individuos sdo

instigados a comprar € consumir mais do que o necessario. Com base na obra de Williams

> Fonte: The Rise of Lowsumerism, video produzido Box1824, uma empresa de pesquisa especializada em
tendéncias de comportamento e consumo. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ik5gl BIhJtA>
Acesso em: 10 de Outubro de 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=jk5gLBIhJtA
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(1995), Piedras e Jacks (2005, p. 204) observaram que "comeg¢ando pelo &mbito econdmico, o
modo de produgdo capitalista é o grande configurador da publicidade, visto que, desde a
Revolugao Industrial, vem impulsionando essa atividade".

Aos poucos, o campo publicitario foi se estabelecendo e se constituiu por diversos
atores, como destaca Carvalho e Christofoli (2014, p. 92): “entre eles, agéncias de
propaganda, veiculos de comunicagdo, graficas, produtoras de dudio e video, agéncias web e
empresas de pesquisa de mercado.” Neste trabalho focamos nas agéncias, posto que desde
suas consolidagdes, essas instituigdes tornaram-se os principais €, por um bom periodo, o
unico ambiente de trabalho em que os profissionais da drea se projetavam no mercado. O
modelo tradicional de agéncia ¢ conhecido por sua departamentalizagdo, que pode variar de
acordo com o porte da empresa, o nimero de clientes e de funcionarios, mas habitualmente as
areas de atividade sdo: atendimento, planejamento, criacdo, midia e producdo. Cada uma
dessas areas possuem competéncias e fungdes distintas entre si, mas que se complementam
como organizacdo. As agéncias sdo responsaveis por fazer o papel mediador entre os
anunciantes (os clientes) e os consumidores, auxiliando na criagdo e produ¢do de campanhas

publicitarias. Com base na defini¢ao da Lei 4.680/65, a Agéncia de Propaganda ¢

pessoa juridica [...] e especializada na arte e técnica publicitaria, que, através de
especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos veiculos de
divulgac¢éo, por ordem e conta de clientes anunciantes, com o objetivo de promover
a venda de produtos e servigos, difundir idéias ou informar o publico a respeito de
organizagdes ou institui¢des colocadas a servigo desse mesmo publico (Lei 4.680/65,
artigo 3°).

Desde os anos 2000, podemos observar transformagdes mais acentuadas no campo da
publicidade devido a fatores, como o desenvolvimento do setor por conta do contexto
econdmico favoravel, pelo crescimento do mercado consumidor, pela regulamentagdo mais
rigorosa da pratica publicitdria com as articulagcdes do ambito politico e pelas mudangas na
préxis de recep¢do a partir de um cendrio onde a pratica da relacdo entre as pessoas e a midia
também esta se transformando, segundo Laura Wottrich (2019, p. 104). A partir desse periodo
até 2015, a internet atingiu ampla adesdo da populacdo, como observa a autora "[...] a
proporcao de domicilios com acesso a internet avangou de 18% para 46%" (WOTTRICH,
2019, p. 113). Esse dado nos leva a entender o motivo pelo qual o investimento em
publicidade no ambiente digital também ganhou propor¢des maiores. Nesse sentido, o &mbito
mercadologico da publicidade, especialmente as agéncias, vem passando por transformacgdes

mais significativas das suas praticas, estrutura e de modelos de negocios. Essas mudangas,
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portanto, estdo ligadas ao habitus social. "Toda e qualquer transformacao na vida dos sujeitos,
na economia social, nas dindmicas culturais, implica em mudangas da pratica publicitaria",
complementam Carvalho e Christofoli (2014, p. 92).

Isso também se evidencia pelo crescente niumero de pesquisas sendo realizadas na
esfera académica sobre o tema. Muitas dessas reformulagdes na publicidade estdo ocorrendo
por conta dos debates éticos que permeiam o campo, por exemplo, as pautas das minorias
sociais como as mulheres, os pretos, a comunidade LGBTQIA+® e outros grupos a margem da
sociedade, segundo Lucas Schuch (2019). No entanto, pela perspectiva do autor, esse ndo ¢ o
tema predominante nas pesquisas académicas e sim “aquele relacionado as novas tecnologias,
aos formatos de trabalho e novas fungdes técnicas exigidas do publicitario” (2019, p. 98). O
interesse por novos jeitos de se fazer publicidade resulta numa busca por novos modelos,
novas fungdes e novos moldes para trabalhar, que levem em consideragao também problemas
sociais e ambientais, ou seja, uma pauta de publicidade contemporéanea.

Diante desse contexto, a agéncia vem perdendo sua centralidade, que historicamente
ocupou no campo publicitario. Os tensionamentos acerca dessa descentralizagdo derivam de
determinados agentes, alguns deles foram elencados durante o trabalho de Schuch e
Petermann (2019, p. 111-112), os quais os autores se referem como platos, sdo eles: o dinheiro
pulverizado, a verba que antes era destinada a midia de massa, como a televisdo, hoje se
divide em um leque de possibilidades de investimento; os novos concorrentes, as empresas
que eram fornecedoras e prestadoras de servigos para as agéncias tradicionais, hoje, oferecem
um produto final muito proximo da qualidade e entrega que antes era praticamente exclusivo
das agéncias; os veiculos, conforme pontuado pelos autores como um dos que mais tensiona
as reformulacdes por conta da possibilidade de criar diretamente para os anunciantes; o
anunciante, pelo seu poder de decisdo, por estar ligado diretamente ao platd do dinheiro
pulverizado e das novidades nos veiculos de comunicagdo; os novos formatos de midia e suas
possibilidades de anunciar que carecem de revisdo e atualizagdo das praticas publicitarias; e
por ultimo, mas o mais importante agente das transformacdes: a pessoa profissional de
publicidade, essa tem a possibilidade de revisitar sua propria pratica e reformula-la ou nao,
tendo, portanto, em si o proprio poder de escolha entre a reprodug¢do de praticas ou a

transformagao delas.

® A sigla que refere-se a "Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transsexuais e Transgéneros" € o sinal de "+"
visa abranger outras identidades da comunidade, como pessoas Queer, Interssexuais, Assexuais, Panssexuais,
entre outros.
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O desenvolvimento das tecnologias ¢ outro importante impulsionador desse cenario de
mudangas, porque com ele surgem novidades e transformacdes que ocorrem com velocidade
muito maior em comparagdo aos anos antes de 2000. Esse ¢ o caso das novas ferramentas
digitais que auxiliam a prética publicitaria atualmente, as novas plataformas de midia e os
diversos formatos de antincios. Além disso, com esses avangos tecnoldgicos e a expansdo do
acesso a internet, hA um aumento de investimento nesses espacos mididticos ao lado da
necessidade de profissionais com novas competéncias para compreender e trabalhar nesse
cenario contemporaneo (WOTTRICH, 2019). As empresas e os profissionais de comunicacao
e publicidade vivenciam um momento em que precisam estar em constante adaptagdo, caso
ndo o fagcam, estdo sujeitos a perda de relevancia no mercado.

Com isso, identificamos outro agente, que ¢ justamente a resisténcia de parte das
agéncias tradicionais e dos profissionais perante essas novas possibilidades, o que possibilita
meios para outras empresas serem criadas visando preencher essas lacunas com maior
flexibilidade. Exemplo disso sdo as boutiques’, que sdo empresas pensadas com objetivo de
atender somente alguma éarea dentro do processo da pratica publicitaria, por exemplo, as
produtoras de audiovisual ou contetdo, as empresas que focam no planejamento ou no design,
entre outras. Para além de novas empresas, também se criam novas entregas e formatos para
serem veiculados nas plataformas de midia atuais. Para ilustrar, destacamos a figura dos
influenciadores digitais, que ndo existia antigamente e que somente agora atuam fortemente
na area publicitaria por meio das redes sociais digitais, da possibilidade de cada pessoa ter o
seu proprio canal de comunicagdo com o mundo e o seu jeito de produzir contetido. Surgem,
também, as chamadas “publis™®, que nada mais sdo do que publicidade paga produzida pelo
influenciador e veiculado em seu perfil da rede social, que por consequéncia disso se
transforma em um canal midiatico assim como outros.

Por esses motivos, percebemos que as possibilidades se tornam multiplas: sdo
empresas novas, novos formatos e novas midias. A consequéncia, entdo, ¢ a necessidade de
repensar e reformular a praxis publicitaria também. Fato que esta colocando em xeque a

departamentalizagdo nas agéncias e as competéncias de cada area, o que podemos destacar

7 O conceito de boutiqgue segundo Bpool é uma empresa com "estrutura leve, altamente especialista em uma
determinada disciplina de comunicagéo e que tem o(s) dono(s) do negocio ou seus profissionais seniores atuando
diretamente no trabalho que vai pra rua". Fonte: Report Boom Boutique, produzido em 2021 pelas empresas
Bpool e DZ. Disponivel em: <https://bpool.co/boomboutique> Acesso em 15 de setembro de 2021.

8 Diminutivo da palavra publicidade que ¢ utilizada para identificar quando um conteudo é patrocinado, o que é
obrigatério que seja feito atualmente. Os influenciados abreviam o termo e usam geralmente acompanhado de
hashtag em seus conteudos.


https://bpool.co/boomboutique
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como um dos motivos das transformag¢des no campo publicitario, segundo Schuch e

Petermann:

[...] vem destas competéncias, um dos principais tensionamentos - em comparagao
com tais novos modelos - as agéncias atualmente: o de que, a departamentalizagdo
em si, que pode ter sido benéfica a seu tempo, hoje, engessa - e direciona - as
respostas dadas aos clientes, de acordo com o tipo de profissional e areas que
determinada agéncias possui (2018, p. 7).

Esse tensionamento nos leva a compreender o surgimento dos modelos hibridos, nos
quais os profissionais desenvolvem competéncias mais amplas dos que as areas definidas no
modelo tradicional, com isso novas fungdes sdo criadas e € esperado que o profissional de
publicidade possua repertorio multicultural e diversificado. Sobre esses novos modelos, foi
observado pelos autores Schuch e Petermann (2018, p. 8) que as entregas finais sdo
semelhantes ao que as agéncias tradicionais entregavam desde sempre, mas a principal
diferenga ¢ que esses "aplicam habilidades que advém de outras areas, e expertises que 0s
sujeitos publicitarios, que trabalhavam nestes modelos de agéncias tradicionais, ndo se
preocuparam em atualizar."

A perda de centralidade da agéncia também impulsiona o interesse dos recém
formados e jovens publicitarios por outros modelos de negdcios que fogem da logica
tradicional de mercado. Isso porque nio se identificam com muitas praticas e paradigmas
relacionados a tradi¢do da institui¢do. Inclusive, a falta de diversidade e inclusdo nas
agéncias, debate que ainda ¢ muito pertinente por conta das poucas e lentas mudancas a
respeito no mercado, mesmo considerando a urgéncia de tratar sobre o tema, ¢ uma discussao
que daria um segundo trabalho e por isso ndo iremos entrar a fundo nessa proposta.

Uma outra alternativa que chama aten¢ao dos jovens publicitarios, além das boutiques
e dos modelos hibridos, sdo os nucleos de comunicacdo, publicidade ou marketing, criados
internamente pelos anunciantes. Fato que também se caracteriza como um dos tensionadores
desse contexto que estamos expondo, visto que o trabalho que antes era demandado para a
agéncia, hoje ¢ absorvido pelo proprio cliente, proporcionando imersao e dedicagao exclusiva
para resolugdo e desenvolvimento da comunicagdo da empresa, uma das vantagens desse
modelo. Com esse movimento, no entanto, o nicleo interno também se torna um concorrente
das agéncias, tanto por realizar a producdo que antes era feita por ela, como também por atrair
os profissionais da area.

Além disso, outro fator que contribui para os movimentos no campo ¢ o papel ativo

que os consumidores passam a desempenhar diante da produ¢do publicitéria, isso por que o
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uso da internet através das redes sociais digitais, possibilitou maior participagdo dos
receptores acerca dos conteidos dos anuncios, das campanhas e sobre as marcas,
potencializada pelas "formas renovadas de sociabilidade e a possibilidade de agéncia
expandida" (WOTTRICH, 2019, p. 115). Aspecto também indicado pelas autoras Carvalho e
Christofoli:

Dos anos 1990 para os anos 2000, a transformacdo se acentua com o
desenvolvimento da tecnologia e dos processos interativos, especialmente os
potencializados pelas redes sociais. Esse desenvolvimento gera novas ferramentas e
novas midias, fato que da inicio a pulveriza¢do da verba publicitaria. E, talvez, a
maior novidade percebida em todo processo seja o publico consumidor, que assume
seu lugar na interag@o, apoiando causas e comprando, muito mais do que produtos,
ideias (2015, p. 7-8).

A expansao e adesdo do publico consumidor as redes sociais digitais € a forma como
se configura sua relacdo de interagdo com essas plataformas, ¢ o motivo de maior atencao
acerca da estratégia criada no conteido dos materiais produzidos pelos publicitarios. O
publico passou a ser percebido pelo mercado como um importante agente no processo
comunicacional, o qual precisa ser considerado, visto que, sem ele o consumo ndo se

concretiza. Ou seja:

[...] se hoje existe um debate sobre a relevancia do conteido como centro do
pensamento estratégico do fazer publicitario, ¢ porque o sujeito consumidor esta
sendo considerado como relevante e, mais do que isso, como decisor do processo
comunicativo (CARVALHO; CHRISTOFOLI, 2015, p. 7).

O consumidor, com base em seus interesses € principios, reconfigura seus critérios de
compra e consumo, dessa forma ndo basta apenas que o produto ou servi¢o atenda suas
necessidades, mas o individuo também precisa se identificar com as ideias difundidas pelo
posicionamento das marcas que os oferecem. Para ilustrar, lembramos a campanha de
carnaval da marca de cerveja Skol, que tinha como mote a frase "esqueci o ndo em casa". A
campanha foi veiculada em 2015 e gerou manifestacdes do publico, majoritariamente
feminino, com o argumento de induzir os consumidores a ultrapassar limites, levando
inclusive a agressdes como assédio fisico ou verbal, j& que ao "esquecer o ndo em casa" e
atenderem ao “convite” desta campanha as pessoas devem consentir tudo que lhe for
proposto, mesmo que ndo seja de sua vontade. Por conta disso, diversas mulheres postaram
em suas redes sociais sua insatisfa¢do com a campanha, conduzindo a marca responsavel a se

posicionar, por meio de nota oficial, afirmando que iria alterar as frases que transmitissem
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essa ideia muito equivocada.” Com isso, o campo publicitario também precisa rever sua
pratica, esse "precisa mudar o lugar de onde se relaciona com ele, formulando estratégias
publicitarias a partir do interesse do publico" (WOTTRICH, 2019, p. 116). A medida em que
consiga incluir os consumidores no processo comunicacional, percebe-se que essa inclusdao
também se torna uma oportunidade para o campo publicitario, visto que ao entender as
solicitacdes deles em sua producdo, as agéncias, os veiculos e os anunciantes terdo mais
chances de atingir os seus objetivos, sejam esses a venda de produtos e servicos ou a
disseminacao de ideias.

Com base na investigacdo feita até aqui, suportada por obras que chegam a esses
resultados sobre os motivadores das mudangas, pudemos concluir que ha fatores que
pressionam essas modificagdes de forma indireta e direta. Os fatores indiretos ndo
necessariamente possuem o objetivo de revisitar e propor ideias, mas acabam fazendo com
que as estruturas se movimentem. J& os fatores diretos dizem respeito a uma mudanga ativa,
pois visam promover um novo formato e novas praticas com principios diferentes do
tradicional e do hegemonico.'”

Os fatores indiretos sdo aqueles em que as mudangas sdo consequéncia do processo.
Por exemplo, a midia, as ferramentas e as plataformas que surgem e mudam constantemente
junto com a tecnologia e que fazem com que as empresas se vejam obrigadas a uma
adaptacdo; os recém formados e os estudantes de publicidade que evitam trabalhar em
empresas com modelos tradicionais, buscando trabalhar internamente no anunciante, nas
empresas com modelos hibridos ou nas boutiques, explicadas anteriormente; a resisténcia das
empresas tradicionais perante as mudancas que criam oportunidades para novos negocios
preencherem as lacunas que surgem; e os consumidores assumindo o seu papel ativo na
contestacao dos conteidos com base em seus interesses.

Os fatores diretos sdo os que estdo buscando inovar e/ou transgredir o hegemonico,
nesse caso ocorre a descentralizacdo da agéncia por decorréncia da criagdo de empresas que
focam suas entregas em apenas um dos setores presentes em uma agéncia convencional, e
também os tensionamentos por parte dos profissionais que visam construir um novo modelo e

reformular suas praticas para atuar de acordo com seus ideais e valores.

° Fonte: Mulheres protestam contra campanha da Skol que diz "Esqueci o 'nd@o’ em casa", matéria publicada pelo
Buzzfeed em 2015. Disponivel em:
<https://buzzfeed.com.br/post/mulheres-protestam-contra-campanha-da-skol-que-diz-esqueci-0-nao-em-casa>
Acesso em 15 de setembro de 2021.

19 Essa divisdo foi utilizada neste trabalho para debater o cendrio especifico que estamos analisando, limitando-se
ao critério das agdes objetivas e concretas que constroem processos, reformulam praticas e desenvolvem novos
modelos de negdcios. Sendo assim, ndo pretendemos aborda-la de forma exaustiva.



https://buzzfeed.com.br/post/mulheres-protestam-contra-campanha-da-skol-que-diz-esqueci-o-nao-em-casa
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Podemos afirmar, por conseguinte que a partir das andlises feitas e das reflexdes aqui
referenciadas, que o viés econdmico e o tecnologico podem ser as dimensdes que, mesmo
indiretamente, tém mais poder nas transformagdes acerca da préaxis publicitaria. No entanto,
isso ndo significa que ndo estdo ocorrendo movimentos que objetivam diretamente essa
mudanga com motivagdes sociais mais conscientes e transgressoras. Como parte integrante de
uma estrutura comunicacional e constitutiva da sociedade, a publicidade ¢ potencializadora de
discursos e reflete o sistema sociocultural em que esta inserida, por isso, reproduz e reforga
estereotipos, violéncias e discriminagdes. Contudo, ndo podemos ignorar que ela possui outras
facetas, da mesma forma que potencializa discursos negativos e estereotipados, também ¢
capaz de impulsionar, transgredir e gerar reflexdes que questionam o que estd dado, ou seja, o
hegemonico, aquilo que ¢ dito normal, melhor ou mais valioso. Perspectiva expressa por

Piedras e Jacks (2005, p. 209):

A forga social dessa forma de comunicag@o e sua vinculagdo ao sistema hegemonico
torna-se implicita gracas a ambigiiidade de suas diferentes facetas, e isso, bem como
as condigdes colocadas por seu contexto, precisa ser considerado em qualquer
proposta analitica que pretenda compreender sua natureza e vinculo com o social.

Nesse contexto, surgiram, nos ultimos anos, diversas empresas fundadas por aqueles
que identificaram tal potencialidade e procuram encontrar lacunas para propor um novo
cenario, de forma mais inclusiva, diversa e sauddvel. Este ¢ o caso da empresa que servira de
estudo de caso desta pesquisa, a Obvious, que iremos apresentar e justificar a sua escolha a

seguir, na proxima se¢do deste capitulo.

2.2 A OBVIOUS: AGENCIA DE PUBLICIDADE?

Diante das constantes mudangas no campo da publicidade, neste trabalho procuramos
investigar as estratégias desenvolvidas por esses novos rumos no mercado publicitario e a
producao de sentidos gerados a partir delas. Faremos um estudo de caso analisando as
representacdes do corpo feminino nas produgdes visuais da Obvious, uma empresa que
desenvolve um trabalho que vai ao encontro a tais estudos. Para ilustrar essa escolha, neste
subcapitulo, apresentamos a marca e os diferentes aspectos de sua atuagao.

A Obvious ¢ uma empresa da area de comunicacao fundada em 2015, pertencente ao
Grupo Flag, com sede em S@o Paulo. Se posiciona no mercado como um estidio criativo, no

qual atua tanto como produtora quanto agéncia de publicidade, além de ser uma plataforma de
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contetidos que produz sua propria midia no ambiente digital."" Internamente sua estrutura de
agéncia é composta por quatro setores: operagdes, criacdo, craft’’ e conta com um micro
ecossistema de midia.”” A empresa foi idealizada por Marcela Ceribelli, formada em
Planejamento de Comunicag¢do pela Escola Superior de Propaganda e Marketing, a ESPM de
S0 Paulo, em 2012, hoje ela atua como CEO" e diretora criativa da Obvious."

A atuacdo da empresa como prestadora de servigos na area da comunicacdo e
publicidade se d& por uma logica de escopo aberto, atendendo projetos para empresas de
segmentos diversos, por exemplo, moda, cosméticos, marketplaces, platatformas digitais e até
o setor alimenticio. Dentre as marcas que compdem o portfolio da empresa podemos destacar
Puma, Melissa, Mary Kay, Nivea, C&A, Submarino, Eqlibri e Inner Circle. Uma das
principais atividades da Obvious, tanto como empresa quanto canal de comunicagdo, ¢ a
monetizacao de seus conteiidos por meio de parcerias com seus clientes, o chamado branded
content, que € executado em formato de postagens no feed, webséries de IGTV'® no Instagram
da propria Obvious e até episodios em seu podcast veiculado no Spotify.!” Dessa forma, além
de planejar, criar e produzir o contetido, a empresa também ¢ midia, sendo o canal em que o
material serd veiculado. A empresa possui um posicionamento bem nitido atualmente, mas no
inicio de sua atuacdo foi necessdrio ser seletiva quanto aos projetos que surgiam. Marcela
Ceribelli afirma que precisou negar muitos trabalhos, porque esses ndo se enquadraram nos

seus valores enquanto marca, basicamente por que nao estavam alinhados com a proposta de

"Fonte: "Como a Obvious se tornou referéncia em Narrativas Femininas - #OModeloéNdoterModelo"
produzido pela Share em setembro de 2019. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=8zFILeeDcNs> Acesso em: 25 de novembro de 2021.

12 Pesquisando o termo a fim de traduzi-lo para melhor entendimento, encontramos a defini¢do dada pelo blog
Plugcitarios: "a arte criativa, o talento e a habilidade necessarios para oferecer uma solugdo maravilhosamente
executada que traz vida a ideia criativa". No entanto, entendemos que ¢ uma definicdo ambigua, podendo se
caracterizar como a func¢do de produgdo ou também de revisdo da qualidade. Esta ambiguidade ¢ caracteristica
da fluidez de competéncias e fun¢des presentes no mercado da publicidade atualmente. Matéria disponivel em:
<https://plugcitarios.com/blog/2018/05/07/0-que-e-craft/> Acesso em: 20 de Agosto de 2021.

13 Fonte: Podcast intitulado "Rétulos - Marcela Ceribelli | Obvious" produzido por Propaganda Néo E S6 Isso
Af, de Lucas Schuch. Disponivel em:
<https://open.spotify.com/episode/6Z20580nZg3qV0dsNZcur2b?si=Gos6RWkiTL-i-H1VGFEv8{fQ> Acesso em:
20 de Agosto de 2021.

14 Significa diretor executivo, diretor-geral ou diretor presidente, do inglés "chief executive officer", € o cargo que
esta no topo da hierarquia operacional de uma empresa.

15 Fonte: "STALKEADAS: Um olhar diferente sobre o que bomba nas redes sociais", matéria produzida pela
Umversa Uol, publicada em setembro de 2020. Disponivel em:

ue- bomba no- 1nstagram htm> Acesso em: 25 de novembro de 2021.
'$ Um dos formatos ¢ categorias de videos dentro da plataforma do Instagram.
7 Servigo de musica por streaming (forma de distribuigio digital veiculado em rede).


https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/09/13/obvious-o-que-ha-por-tras-de-perfil-de-agencia-que-bomba-no-instagram.htm
https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/09/13/obvious-o-que-ha-por-tras-de-perfil-de-agencia-que-bomba-no-instagram.htm
https://open.spotify.com/episode/6ZO58OnZg3qV0dsNZcur2b?si=Gos6RWkiTL-i-H1VGFv8fQ
https://plugcitarios.com/blog/2018/05/07/o-que-e-craft/
https://www.youtube.com/watch?v=8zFILeeDcNs
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felicidade feminina, que ¢ a matéria prima da Obvious. Hoje, segundo a CEO, os clientes a
procuram justamente por seu posicionamento no mercado.'®

A Obvious surge do incomodo e do desejo de produzir materiais que saissem do lugar
hegemonico que a midia trata os assuntos pertencentes ao universo feminino. Segundo
Marcela'®, os conteidos de revistas e publicidade que as mulheres da sua geragdo (as
millennials”) cresceram consumindo foram motivadores da infelicidade feminina e isso
impulsionou a ideia de construir narrativas sobre a felicidade feminina, o que hoje se
consolidou como o slogan da marca. Para exemplificar esses contetidos consumidos por
mulheres de geracdes passadas, podemos citar as revistas Claudia, Boa Forma e Capricho, que
abordavam temas como dicas de comportamento, moda, dietas, procedimentos estéticos
extremamente padronizantes e, inclusive, formas para agradar ou conquistar os homens, como
se esses fossem os unicos conteudos que o publico feminino poderia se interessar. Nesse
mercado do conteudo, a producdo limitada entre esses temas citados ¢ capaz de conduzir as
leitoras a uma unica possibilidade de leitura, que se configura, de certa forma, em um plano

pedagdgico para o publico feminino. Perspectiva evidenciada pela autora Swain:

Os produtos culturais destinados ao ptblico feminino desenham, em sua construcéo,
o perfil de suas receptoras em torno de assuntos relacionados a sua esfera especifica:
sedug¢do e sexo, familia, casamento, maternidade e futilidades. A auséncia, nas
revistas femininas, de debate politico, de assuntos econdmico-financeiros, das
estratégias e objetivos sociais, das questdes juridicas e opinativas ¢ extremamente
expressiva quanto a participacdo presumida, a capacidade de discussdo e criacdo, ao
proprio nivel intelectual das mulheres que as compram. O feminino aparece
reduzido a sua expressao mais simples e simpldria: consumidoras, fazendo funcionar
poderosos setores industriais ligados as suas caracteristicas ‘“‘naturais’:
domesticidade (eletrodomésticos, produtos de limpeza, moéveis), sedugdo (moda,
cosméticos, o mercado do sexo, do romance, do amor) e reprodugdo (produtos para
maternidade/criancas em todos os registros, da vestimenta/ alimentacdo aos
brinquedos) (2001, p. 69-70).

Para as mulheres era oferecido "o mundo do sentimento, da intuigdo, da
domesticidade, da inaptiddo, do particular; ao masculino, a racionalidade, a praticidade, a
geréncia do universo e do universal" (SWAIN, 2001, p. 69), e assim os papéis se refor¢am e
se justificam em géneros bindrios ancorados em uma no¢do de naturalizacdo das praticas e

representacdes sociais. A partir de tal contexto, a Obvious encontrou uma lacuna para

18 Fonte: "Rétulos - Marcela Ceribelli | Obvious" produzido por Propaganda Néo E S6 Isso Ai. Disponivel em:
<https://open.spotify.com/episode/6Z20580nZg3qV0dsNZcur2b?si=Gos6RWkiTL-i-H1 VGFv8fQ> Acesso em:
20 de Agosto de 2021.

' Fala coletada do video "Como a Obvious se tornou referéncia em Narrativas Femininas -
#OModeloéNaoterModelo" produzido pela Share em setembro de 2019. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=8zFILeeDcNs> Acesso em 25 de novembro de 2021.

 Também conhecida como Geragdo Y, millennials sdo as pessoas nascidas entre 1980 e 1994.



https://www.youtube.com/watch?v=8zFILeeDcNs
https://open.spotify.com/episode/6ZO58OnZg3qV0dsNZcur2b?si=Gos6RWkiTL-i-H1VGFv8fQ
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preencher no mercado midiatico. Hoje a marca se posiciona, também, como um canal de
comunicagdo que ¢é capaz de conectar as marcas as mulheres por meio de conteudos
inspiradores, inclusivos e reais. Nesse sentido, podemos perceber o quanto as pautas sociais
sdo capazes de movimentar as estruturas de um sistema ja consolidado, neste caso no campo
da comunicacdo impulsionado pela luta feminista, assim como pontua a CEQO, Marcela

(2020):

A Obvious foi fundada em 2015, mas para mim ela é um resultado da primavera
feminista que aconteceu em 2013. De 2015 a 2016 a gente teve uma evolugdo muito
grande, mas eu estou muito frustrada com o nosso ultimo ano. [...] Eu pensei que em
algum momento o nosso discurso fosse virar um lugar comum e eu torcia para que
isso acontecesse, mas hoje ele ainda é totalmente necessario.”!

Apesar da Obvious ter preenchido essa lacuna midiatica no contexto brasileiro, a titulo
de contextualizagdo, devemos ter em mente outras iniciativas internacionais € mais antigas
que desempenham atividades muito proximas no que se refere a producao de conteudo sobre e
para as mulheres. Esse € o caso da empresa Refinery29, a qual faz parte da Vice Media Group.
Assim como uma das ocupagdes da Obvious, ela ¢ uma plataforma de contetidos e
entretenimento destinada ao publico feminino, possui posicionamento, identidade visual e
verbal muito proximos ao que Obvious produz atualmente. A Refinery29, no entanto, foi
criada em 2005 e atua no Reino Unido, Alemanha, Franca, Canada e Australia. >

O Instagram da Obvious € o principal canal de comunicagao hoje, a pagina surgiu a
partir da necessidade de mostrar para o mercado e para o publico em geral o que a empresa
estava se propondo a fazer e ser: o jeito diferente de produzir contetido para as mulheres e um
novo modelo de negécio. E ndo poderia simplesmente fazer sem dar visibilidade para isso,
entdo Marcela decidiu usar o Instagram como um portfolio para suas produgdes.”> Em pouco
tempo, construiu sua comunidade de forma orgénica, conta com mais de 804 mil seguidores®
atualmente. Os contetidos trabalhados no feed da rede abordam tematicas como saude mental,
autoestima, sexualidade, moda, astrologia, comportamento, relacionamentos, feminismo e

demais assuntos momentaneos que possam estar em pauta na internet. Os critérios principais

2! Fala coletada da matéria "Obvious Agency: um posicionamento necessdrio”, plublicada em margo de 2020 por
Mercadizar, disponivel em: <https://mercadizar.com/noticias/obvious-agency-um-posicionamento-necessario/>
Acesso em: 20 de Agosto de 2021.

2 Informagdes coletadas no site da Refinery29. Disponivel em: <https://www.refinery29.com/en-us> Acesso em:
25 de novembro de 2021.

% Fonte: "Como a Obvious se tornou referéncia em Narrativas Femininas - #OModeloéNaoterModelo”
produzido pela Share em setembro de 2019. Disponivel em:<https:/www.youtube.com/watch?v=8zFI .eeDcNs>
Acesso em 25 de novembro de 2021.

2* Dados coletados em novembro de 2021, podendo ser divergentes no momento da leitura deste trabalho, pela
constante crescente de seguidores e pela fluidez das redes sociais.



https://www.youtube.com/watch?v=8zFILeeDcNs
https://www.refinery29.com/en-us
https://mercadizar.com/noticias/obvious-agency-um-posicionamento-necessario/
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que determinam o que ¢ um "contedo Obvious", segundo a CEQ, sdo dois: o primeiro ¢ se
ele retrata a felicidade feminina, caso sim passa para o segundo critério, que determina se esse
conteudo deve ser apresentado com muita beleza estética.”> Sabemos que o conceito de beleza
¢ mutavel, pode variar de acordo com cada percepcao e cultura, mas nesse caso o debate nao
se aplica a este trabalho, entdo podemos sintetizar como um conteudo esteticamente agradavel
aos olhos, que seja compartilhavel e "Instagramavel".* Esses critérios sdo desenvolvidos por
meio da direcdo artistica, do design, da fotografia e dos editoriais de moda e conteudo.

Além da pagina no Instagram e dos podcasts no Spotify, a Obvious também conta com
uma newsletter semanal, a pagina no Facebook e um site. Inicialmente a marca havia optado
por ndo trabalhar com site, como as empresas e agéncias de comunicagdo tradicionais, e sim
por concentrar o desenvolvimento de suas linhas editoriais no Instagram, mas o lancou em
agosto de 2021. A principio, ele se propde a ser uma imersdo nos conteudos onde a sua
comunidade poderia se aprofundar nos assuntos trabalhados nos demais canais da marca. Com
a pulverizagcdo do estilo de publicagdo em outras paginas e, consequentemente, uma certa
banalizagdo de postagens com conteudo e layout semelhante, criou-se o podcast intitulado
"Bom dia, Obvious" hospedado na plataforma de streaming Spotify, onde as tematicas sao
aprofundadas com convidados e especialistas em episdédios que tem a duracdo média de
quarenta minutos a uma hora. Posteriormente, criaram mais trés podcasts focados em
tematicas mais especificas, o "Prazer, Obvious" destinado para falar sobre sexualidade e
prazer feminino que também conta com uma pagina propria no Instagram (com mais de 60,6
mil seguidores?’), o "Confia na Quarta" produzido em parceria com a Mary Kay onde se
discute assuntos sobre empreendedorismo e, por ultimo, o "Senta que 14 vem D.R." produzido
em parceria com a marca Inner Circle para tratar sobre o tema de relacionamentos.

Em maio de 2020, a empresa desenvolveu um novo projeto, o Chapadinhas de
Endorfina, que produz conteidos sobre exercicios fisicos, esportes, saude, alimentagdo e
cuidados com o corpo e a mente. O slogan do projeto, “se apaixone pelas coisas incriveis que
seu corpo ¢ capaz de fazer”, ilustra a construcdo de um modo diferente de olhar para os
corpos, naturalizando o exercicio como recurso para promover o bem-estar mental e fisico,
sem objetivar o enquadramento em um padrao estético estabelecido na cultura ocidental. O

projeto possui uma pagina distinta da Obvious no Instagram, com mais de 235 mil

% Fonte: "Como a Obvious se tornou referéncia em Narrativas Femininas - #OModeloéNdoterModelo"
produzido pela Share em setembro de 2019. Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=8zFILeeDcNs>
Acesso em 25 de novembro de 2021.

26 Termo derivado da rede social Instagram, ¢ utilizado para caracterizar imagens com forte apelo visual.

27 Dados coletados em novembro de 2021, podendo ser divergentes no momento da leitura deste trabalho, pela
constante crescente de seguidores e pela fluidez das redes sociais.



https://www.youtube.com/watch?v=8zFILeeDcNs
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seguidores.®® Em conjunto com a loja C&A também desenvolveu uma cole¢do de roupas
esportivas que tem objetivo de atender amplamente as numeragdes de vestuario,
contemplando, assim, os diferentes corpos e suas singularidades.?® Essa iniciativa demonstra a
preocupacdo com a pressdo estética sobre os corpos femininos, colocando a saude e o
bem-estar acima de qualquer outro padrao, sendo esse um dos fatores decisivo para a escolha
da Obvious como objeto de estudo para este trabalho.

Um aspecto importante de ser problematizado nesta apresentagdo da empresa € o fato
da marca ndo se rotular explicitamente como uma agéncia de publicidade, mesmo que, como
abordamos anteriormente, ela tenha sua operacao proxima desse modelo de negocio. Podemos
observar que o publico em geral ndo conseguiria interpretar a empresa dessa forma, mas sim
como uma plataforma de contetidos, préximo a um blog ou revista virtual. A marca fez um
movimento recente que vai ao encontro desse tensionamento. Em agosto de 2021, além do
langamento de seu site, também mudou seu nome para Obvious CC, que significa "Contetido
Criativo", retirando o "Agency" que a acompanhava desde sua criagdo em 2015. Essa
movimentagdo pode encaminhar um novo rumo para a atuacao da empresa, fato que ainda nao
podemos concluir, mas que ¢ bem caracteristico deste cenario de transformagdes no campo
publicitario que investigamos no topico anterior.

Com essa exposi¢do sobre a empresa, pontuamos que a analise a ser realizada ira se
ater a atuacdo midiatica da Obvious, como uma plataforma de contetidos no seu canal
principal, o Instagram. Essa escolha se deu porque através dos conteudos publicados sera
possivel identificar as praticas publicitarias utilizadas para representar os corpos femininos
nos materiais por ela desenvolvidos. Ja citamos anteriormente os critérios que norteiam o
trabalho da empresa, segundo a Marcela, o primeiro ¢ se a proposta do projeto promove
felicidade feminina, ¢ o segundo ¢ se o material ¢ esteticamente bonito. Sendo assim,
procuramos ir além e identificar outras praticas que constituem e direcionam a atividade da
empresa.

Para compreendermos o caminho que levam empresas, como a Obvious, a
desenvolverem um trabalho que transgride a representacdo da mulher na publicidade,

precisamos investigar o papel dos movimentos sociais, neste caso o feminismo, em relagdo as

% Dados coletados em novembro de 2021, podendo ser divergentes no momento da leitura deste trabalho.
¥ Fonte: "Mindse7 C&A apresenta nova parceria com a Obvious Agency"”, publicada por Muita Informagdo em
marg:o de 2021 Disponivel em:

Acesso em: 25 de Novembro de 2021.


https://muitainformacao.com.br/post/30005-mindse7-c-a-apresenta-nova-parceria-com-a-obvious-agency
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mudangas estruturais no campo publicitario, o que iremos fazer no préximo topico deste

capitulo.

2.3 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS: CRIANDO NOVAS REPRESENTACOES DO
GENERO FEMININO

Diante do cendario de transformacdes que vimos anteriormente, ¢ possivel perceber o
quanto os movimentos sociais também possuem um papel relevante neste contexto. O maior
envolvimento do publico consumidor no processo comunicacional leva para o campo da
comunicagdo questdes latentes as necessidades de revisitar os discursos construidos por meio
dessas producdes, ou seja, se potencializa os debates sobre esteredtipos, violéncias,
desigualdade e preconceitos na publicidade. Ao encontro disso, temos agentes de mudangas,
empresas e profissionais de comunicagdo que estdo trabalhando em prol dessas causas,
objetivando a reformulacdo sobre esses discursos, através de suas praticas e estratégias no
mercado. Nesta secdo, iremos discutir a emergéncia de considerar os questionamentos da
publicidade por parte do publico e algumas iniciativas que emergem desses tensionamentos
referente a estratégias publicitarias impulsionadas pelo feminismo, como o surgimento das
consultorias de comunicacao feministas, a femvertising € o movimento body positive.

Apesar de reconhecer a laténcia do tema hoje, a abertura para debater essas questoes ¢
um movimento ainda muito recente no Brasil. As pautas sociais, neste caso o feminismo, tém
potencial significativo de movimentar as estruturas hegemonicas através de questionamentos
que impactam o campo da comunicacdo, logo a publicidade também. A Primavera
Feminista®®, pode ser considerada o ponto de partida para algumas iniciativas no ambito
mercadolégico da comunicagdo, segundo as autoras Januario e Chacel "os anos de 2015 e
2016 foram considerados os anos do ‘empoderamento feminino’ na publicidade" (2019, p.
151). Essas iniciativas nos indicam mudangas importantes no campo da comunica¢dao, como

refere Wottrich:

Sdo indicios importantes de mudangas nos modos como o campo publicitario esta
assimilando as demandas sociais em relagdo ao tema. Se em anos anteriores, de 2005
a 2015, a tematica de género nio foi uma preocupagio para as entidades do campo,
[...] talvez o cenario atual permita tragar proje¢des mais otimistas para os tempos
futuros (2019, p. 145).

30 Manifestagdo social mobilizada pelo feminismo, ocorreu em diversos paises pelo mundo, em outubro de 2015,
com objetivo de reivindicar o direito das mulheres. No Brasil, as pautas giravam em torno da manutencao dos
direitos ja garantidos anteriormente.
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Como vimos anteriormente, o publico consumidor assume um papel mais ativo no
processo de comunicacao através das redes sociais digitais, pautando seu consumo com base
em seus interesses e crencas. Somado a isso, 0s movimentos sociais t€ém se organizado para
questionar as marcas ¢ reivindicar suas pautas também através das redes, por isso, as
plataformas digitais tornam-se, além de tudo, um espaco de encontro, de disseminagdo das
informagdes e de ativismo digital.

As praticas de contestacao dos anuncios, segundo Wottrich, "fomentam as disputas em
torno dos sentidos de género na publicidade e também sdo estimuladas por esses embates".
Além disso, nessas praticas desenvolvidas pelas redes sociais digitais, os sujeitos utilizam os
"novos espagos de interatividade propiciados pela estruturagdo dessas ambiéncias para dar
nova roupagem as insatisfagdes historicas sobre o modo como as mulheres sdo representadas
nos anuncios" (WOTTRICH, 2019, p. 145). Tais representacdes do género feminino
incomodam desde muito tempo os movimentos sociais, 0 que "mudou foi sua capacidade de
expressar esse descontentamento e fazer circular outros sentidos em relagdo a essa tematica"
(WOTTRICH, 2019, p. 134-135). Nesse sentido, com o aporte de Pinto (2003), a autora
pontua que as reivindicagdes feministas sdo apropriadas e executadas nas redes podendo ser
consideradas manifestagoes de um "feminismo difuso". Esse ndo tem suas a¢cdes mobilizadas
por militantes da causa e tem como caracteristica "a narrativa que circula difusamente através
de diversos setores sociais, mesclando antigas e novas demandas, materializadas em
diferentes tipos de acao" (WOTTRICH, 2019, p. 146).

Observa-se que ha movimentos de captagdo dessas reivindicagdes por parte do campo
publicitario, visto que ele percebe em tais embates oportunidades estratégicas para estabelecer
conexdes com os consumidores, o que configura a relevancia para praxis publicitaria hoje.
Dessa forma, a publicidade transforma em recursos de argumentacdo persuasiva as
insatisfacdes sociais historicas presente em seus anuncios visando divulgar produtos e
servicos (WOTTRICH, 2019, p. 147). Ela recodifica os enredos visando o impacto em grupos
especificos, por meio da persuasdo agregada as novas orientacdes comportamentais e,
também, a diversidade de sujeitos JANUARIO; CHACEL, 2019, p. 151-152). Como referem
as autoras, o poder de compra das mulheres’, as criticas sobre a representagdo do género
feminino e "o carater participativo do publico nos discursos mididticos vém abrindo os olhos

da industria do marketing para um olhar mais cuidadoso", além de promover "a reflexao sobre

3! Conforme o Data Popular, em 2014, as pessoas do género feminino ganharam R$1,1 trilhdo ¢ foram
responsaveis por 85% das decisdes de compra.
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as escolhas dos ditos 'papéis sociais' sobre a imagem das mulheres que estdo usando em suas
campanhas" (JANUARIO; CHACEL, 2019, p. 152).

O estimulo dessas novas atribuicdes nas estratégias publicitdrias se baseia
principalmente no conceito de “empoderamento”. O termo “empoderamento” significa,
resumidamente, dar poder. Ele ¢ oriundo da expressdo do inglés empowerment e ja é
amplamente utilizado em diferentes campos de saber (JANUARIO; CHACEL, 2019, p. 155).
Emerge um cenario social que ndo aceita mais os esteredtipos amplamente utilizados na
midia, portanto, compreender as mudancas de atitudes e tensionamentos do publico
consumidor feminino se torna essencial para manter a relevancia das agéncias e dos
anunciantes, além de potencializar a criagdo de contetidos mais assertivos. Nog¢ao evidenciada

por Milena Freire de Oliveira-Cruz:

Assim, em um contexto de mudancas culturais ¢ de valores que reflete no
posicionamento das mulheres na busca por igualdade de direitos nos dominios
publico e privado, a circulagdo de mensagens publicitarias consideradas machistas
tem sido fortemente combatida por ativistas e pelo publico em geral. Em tempos de
ressignificagdo das esferas de producdo e difusdo de mensagens por parte dos
consumidores, a resposta do publico tem sido rdpida e alcanca proporg¢des
significativas para a imagem da marca (2017, p. 190).

A pauta feminista vem mudando o cenario publicitario, transformando as estratégias e
as praticas da profissdo. Esse encontro da publicidade e do feminismo se torna terreno fértil
para negocios como a Obvious, mas também outras empresas como a 65/10 e Think Eva, que
assim como ela foram fundadas em 2015 ap6s a Primavera Feminista. Fruto de um periodo de
criticas e boicote as marcas machistas, a 65/10 e Think Eva sao empresas que ilustram um
novo segmento no mercado da comunicagdo: as consultorias feministas. Elas surgiram, em
sua maioria, com intuito de auxiliar as marcas e agéncias a se comunicarem melhor com o
publico feminino, produzindo "uma comunica¢do mais adequada e compativel com o real
papel das mulheres na sociedade nos dias de hoje" (MINUZZI; PETERMANN, 2018, p. 1).
Ainda segundo as autoras, algumas consultorias brasileiras que estdo atendendo marcas no
ambito nacional, realizam trabalhos que desenvolvem diferentes representacdes do género
feminino, além de incentivarem mulheres a ocuparem novos lugares "fora do ambiente
privado/doméstico", através de projetos segmentados (MINUZZI; PETERMANN, 2018, p. 1).
Esses novos modelos de negdcio possuem papel importantissimo na conscientizacdo das
problematicas sobre género dentro das empresas e agéncias de comunicagdo, pois

desenvolvem trabalhos imersivos que contam, geralmente, com uma rede de trabalho formado
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por mulheres especialistas em diversas areas, tornando as resolu¢gdes muito mais assertivas e
transformadoras para a causa feminista.

Outra iniciativa que emerge desse cenario de transformacdes e questionamentos, ¢ a
Femvertising, que "nasce da soma de duas palavras inglesas: Feminino + Publicidade; ou seja,
a Publicidade do feminino (ou feminismo, como preferimos nomear)" (JANUARIO;
CHACEL, 2019, p. 153). Essa tendéncia social deriva da absor¢do dos tensionamentos
propostos pelo feminismo no campo da comunicagao, através do desenvolvimento da internet
e das redes sociais digitais, tem intuito de usar o empoderamento feminino como estratégia
publicitaria e instrumento de conexdo com o género feminino, "escapando a tradigdo
publicitaria de associar feminilidade a subalternidade e objetificagdao" (ARNDT; MIGUEL;
2019, p. 171). No entanto, devemos estar atentos que, apesar do viés social intrinsecamente
ligado ao feminismo, o fendmeno da Femvertising estd associado a loégica mercantil, como
referem as autoras Januario e Chacel, "ndo sejamos ingénuas ao ignorar o carater do consumo
e da incitagdo do mesmo por meio de discursos atuais e que seguem a tendéncia social" (2019,

p. 153).

E preciso refletir sobre tal papel uma vez que a Femvertising busca a promogio de
um processo de empoderamento feminino, perpassando a légica do consumo
enquanto representagdo e novas modalidades de negocios ou de estrutura estratégica
e discursiva. Dessa forma, ¢ valido posicionar tal fendmeno a partir de uma l6gica
que ¢ propria da publicidade: ser oportunista JANUARIO; CHACEL, 2019, p. 156).

A perspectiva apontada acima esta alicer¢ada no fato de que a publicidade percebe o
que esta sendo pauta na sociedade como oportunidades para desenvolver seus discursos a fim
de tornar o didlogo com os consumidores mais facil. "As marcas utilizam das mais variadas
estratégias publicitdrias de modo a garantir a fidelidade de seus consumidores como, por
exemplo, a adog¢do de temas que sdo agendas de diferentes movimentos sociais",
complementam Arndt e Miguel (2019, p. 172). Dessa forma, ¢ comum observarmos mais
incidéncia de campanhas publicitdrias que versam sobre empoderamento feminino nos
ultimos anos. As marcas podem se posicionar, através da publicidade, como alinhadas acerca
da preocupacao sobre o papel social atribuido as mulheres, entretanto, em sua maioria, apenas
na instancia discursiva, visto que, internamente o género feminino, geralmente, continua
sendo subjugado. Essa instancia discursiva se apresenta assim por tratar-se de uma estratégia
da pratica publicitaria, que despende esforcos para potencializar o empoderamento feminino,
além de "aparentemente tentar quebrar com os esteredtipos € as representacdes equivocadas

da mulher" (JANUARIO; CHACEL, 2019, p. 158). A vista disso, para ultrapassar os limites
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do discurso, as marcas precisam agir internamente para que suas agdes dialoguem com a
comunicagdo publicizada, uma vez que, segundo as autoras, nesse ambiente de ciberativismo
do movimento feminista nas redes sociais, "as marcas com discursos falsos rapidamente sao
desmascaradas" (2019, p. 158).

Como a publicidade possui multifacetas, precisamos pontuar que a Femvertising
sendo parte do universo publicitario, também evoca na sociedade discursos e olhares que
deslocam a representagdo do género feminino para um lugar mais proximo a realidade, ainda
que possua um carater por vezes considerado oportunista. Contribuindo para as discussdes
acerca das relacdes de género e do processo de empoderamento das mulheres. Nocao referida

pelas autoras:

Compreendendo essa perspectiva, ao investir em uma estratégia de comunicagao que
legitima a imagem feminina enquanto agente de sua propria emancipagdo social,
dialoga e inspira consumidoras e pode, ainda, promover uma nova forma de
visibilidade do feminino na sociedade (JANUARIO; CHACEL, 2019, p. 159).

E importante levar em consideragdo o carater pedagogico das midias que participam
da constru¢do do imaginario social através da propagacdo de "modelos de género,
sexualidade, corporalidades, oferecendo referenciais estéticos", evitando limitar a analise dos
conteudos midiaticos aos seus produtores e daqueles que controlam a distribuigdo ou
intengdes mercadoldgicas. Ou seja, "deve levar em conta os consumidores de midia € o modo
como estes se relacionam com os diversos discursos disponibilizados" (ARNDT; MIGUEL;
2019, p. 172).

Ao encontro de tais iniciativas no campo publicitario, temos o movimento body
positive, com abrangéncia que ultrapassa as fronteiras da comunica¢ao impactando outros
setores da sociedade. Entretanto, também, produz efeitos na constru¢do de discursos nas
midias. Traduzido do inglés, a positividade corporal ¢ um termo que surge para dar conta da
aceitacdo dos diversos corpos, independente de se sua forma, tom de pele, tamanho, idade,
género e habilidades fisicas. Por mais que tenha ganho popularidade nos ultimos anos com a
ascensdo das discussdes feministas nas redes, o body positive ¢ discutido hd muito tempo,
antes de ser conhecido por esse termo. Com aporte da obra de Jéssica Cwynar-Horta (2016),

as autoras Thais Conde e Cristiane Seixas apontam que

a origem do movimento ndo tem autoria especifica e temporal, mas acredita-se que
tenha ganhado popularidade a partir do movimento feminista na década de 1960,
com inicio na segunda e terceira ondas feministas, nas quais as questdes da politica



37

corporal e discriminagdo contra corpos gordos passaram a ser discutidos entre as
mulheres (CONDE; SEIXAS, 2021, p. 140).

Em 1996, o The Body Positive Institute foi fundado por Connie Sobczak e Elizabeth
Scott nos Estados Unidos com o propdsito de construir uma comunidade que auxiliasse as
pessoas a criar uma relacdo feliz e tranquila com seus corpos em um espago livre de
julgamentos sociais (CONDE; SEIXAS, 2021, p. 140). Essa iniciativa teve o objetivo de
promover o debate acerca da ndo-marginalizacdo dos corpos fora do padrao hegemonico. O
movimento encontra nas redes sociais o apoio necessario para difundir o seu propdsito de
bem-estar corporal, recebendo cada vez mais pessoas adeptas a essas ideias, compartilhando
suas experiéncias e seus corpos a fim de naturaliza-los perante a sociedade.

Nesse sentido, o debate atravessa o campo da comunicagdo, especialmente da
publicidade, resultando em maior preocupagdo acerca das representacdes visuais de corpos
mais diversos em seus conteudos midiaticos. Ao encontro da reflexdo proposta anteriormente
sobre a publicidade absorver certas narrativas por visualizar nelas potenciais oportunidades
mercadoldgicas, devemos estar atentas também a esse aspecto em relagdo ao body positive,
mas também reconhecer o papel social e educativo dos contetidos mididticos perante ao
publico.

A prética publicitaria estd conectada, desde sua criacdo, as ldgicas mercantis e
capitalistas, no entanto, como qualquer outra atividade comunicacional possui seu papel na
sociedade para além do capital. Como refere Wottrich (2019, p. 134), se reconhece “a
expressividade da publicidade como um género propagador de determinadas representagdes, €
a partir disso a existéncia de lutas culturais sobre o que deve ou nao deve ser dito através dos
anuncios". Além de que, com o objetivo de conter toda produgdo preconceituosa e misogina,
criam-se coletividades que assumem a posi¢cdo de negociar reconhecimentos e escrachar a
contradicdo do fendmeno publicitario. Essas contradi¢gdes, segundo Wottrich, versam sobre a
relevancia da atividade publicitaria, “mas, sobretudo, de sua responsabilidade, atributo com o
qual a publicidade necessariamente precisa se comprometer se quiser sobreviver na sociedade
contemporanea” (WOTTRICH, 2019, p. 147-148). Isso porque o campo publicitario se depara
com um publico consumidor muito mais atento e critico as pautas de seu interesse, essa nova

logica social faz emergir novos nichos no mercado, segundo Januario e Chacel:

Se, por um lado, as mulheres continuam sendo objetificadas, hipersexualizadas e em
espagos naturalizados, por outro lado, nos deparamos com a emergéncia de um
publico critico, militante na cobranga por outros debates e retratagdes (JANUARIO;
CHACEL, 2019, p. 167).
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Emergem, por conseguinte, desse contexto novas formas de fazer publicidade, como
as iniciativas das consultorias feministas, a femvertising € o body positive, que em relagao a
pautas voltadas a discussdo de género e suas representacdes observa-se avangos significativos
hoje, como apontam as autoras: “compreendemos que a contemporaneidade ¢ o lugar no qual
questdes como o empoderamento feminino e a emancipagdo da mulher rompem com valores e
padrdes sociais ultrapassados” (JANUARIO; CHACEL, 2019, p. 153).

Sendo, entdo, o corpo mais um dispositivo no qual esteredtipos e violéncias se
inscrevem, muitas dessas reivindicagdes e tensionamentos perpassam a noc¢do dos padrdes
estéticos e da corporalidade das mulheres. Por essas razdes, novas estratégias ¢ iniciativas sao
necessarias para desconstruir essas nogdes através dos discursos difundidos na midia. Para
compreendermos melhor os atrelamentos de género e padrdes estéticos nos corpos femininos,

iremos tracar a investigacao sobre eles no proximo capitulo deste trabalho.
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3 CORPO, REPRESENTACAO E PADROES ESTETICOS NA PUBLICIDADE

Neste capitulo, iremos discutir as implicagdes das problematicas sobre género em
relacio aos corpos, seus limites conceituais e a relacdo com as tecnologias na
contemporaneidade, além disso, propomos a discussdo sobre como os padrdes estéticos
operam sendo um dispositivo de poder e controle dos corpos, especialmente os femininos. Em
seguida, abordamos esses atravessamentos perante os conceitos de representacao e os sentidos
produzidos por ela, os esteredtipos e suas ameacas e, por fim, a publicidade contraintuitiva

como produtora de novos sentidos sobre os corpos femininos na publicidade.

3.1 OLHARES PARA O CORPO: PADROES ESTETICOS COMO DISPOSITIVO DE
PODER

O que ¢ um corpo? Conforme pontuado por Lucia Santaella (2004, p. 141), em
primeiro lugar € “o involucro da pele, dentro do qual se aninha um aparato fisico-fisioldgico,
uma espécie de caixa semi fechada de carne, sangue, ossos, musculos, nervos e 6rgaos”.
Enquanto na psicandlise, comentada pela autora, ¢ um corpo pulsional, paralelamente também
€ um corpo imaginario e simbolico. Destarte, j& iniciamos nossa investigagdo compreendendo
que o corpo nado ¢ apenas um conjunto de elementos organicos, mas se revela também como
uma manifestacdo e representagdo simbolica da cultura, do psicoldgico, do social, do
religioso, mas também dos nossos afetos, emocdes e desejos. Como qualquer outro objeto de
estudo, o corpo ¢ uma construgdo social, mutavel e varidvel de acordo com as culturas, os
periodos historicos, as relacdes experienciadas e os aparatos tecnologicos com que interage. O
corpo esta presente em todos os lugares, ele ¢ comentado, estudado, pesquisado tanto na
filosofia, como nos estudos feministas, nos culturais, nas ciéncias naturais € sociais, na arte ¢
também na literatura (SANTAELLA, 2004, p. 133). Ele est4 dentro do cotidiano, das relagdes
e também ¢ um meio de comunicagdo, pelo qual os sujeitos se comunicam uns com 0s outros
por intermédio de signos presentes em seu vestuario, gestos, linguagens e os espagos que
ocupam.

A materialidade dos corpos ¢ um meio pelo qual a cultura, a historia e também os
mecanismos de poder se inscrevem, em detrimento disso que o recorte acerca dos corpos
femininos se torna a temadtica desta pesquisa. Nesta secdo, iremos conduzir a discussao sobre
a corporalidade, a fim de compreender os limites conceituais dela para posteriormente

investigar os tensionamentos sobre o culto ao corpo e a busca pela perfeicdo inalcancavel
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provocada pela hegemonia de padrdes estéticos, que sdo vendidos e difundidos pelas midias,
impactando especialmente as mulheres. Além disso, buscamos compreender os mecanismos
de controle dos corpos através desses padrdes para posteriormente refletir sobre a
possibilidade de sua desconstrugao.

O corpo emerge como tema de problematizagao em seus mais diversos ambitos, como
aponta Santaella (2004. p. 11), podendo ser "psiquicos, comunicacionais, culturais, sociais,
antropolégicos e filoséficos” e se tornou, entre intelectuais nacionais e internacionais, um dos
grandes temas culturais. Nos estudos sociais, seu estudo mais pertinente pode se justificar
pela relacdo cada vez mais proxima e conectada as tecnologias. Ele se configura como um

sistema de interagdes e conexoes, segundo a autora:

[...] o corpo tornou-se foco privilegiado para a atividade constante de modificagdo e
adaptagdo por meio da troca de informagdo com o ambiente circundante. Esse
carater mutavel do corpo em transicdo perene. sistema auto-organizativo com
capacidade de responder & mudanga, produzindo mudanga, entra em sintonia com
um mundo em que fluxos, movimento e conexdes se acentuam cada vez mais
(SANTAELLA, 2004, p. 606).

A relagdo das corporalidade com suas representacdoes produzem sentidos que sdo
consequéncia da cultura em que estdo inseridos. Um dos sentidos que emerge desse
encadeamento sdo os padrdes, que podem ser de diversas ordens, normas de posturas e gestos,
de espacos que podem ou ndo ocupar, do que consumir e dos padrdes estéticos. Sendo o
ultimo o qual iremos nos concentrar nesta pesquisa. Esses, por mais que impactem
amplamente a sociedade, através das midias e da internet, ndo sdo instrumentos recentes de
controle dos corpos.

A idealizagdo do corpo vem desde a Grécia antiga e a imagem do corpo grego ¢ ainda
uma referéncia do que ¢ belo e atraente. No entanto, a sociedade grega nao considerava os
corpos femininos em seu padrdo de corpo perfeito, pois ele era pensado e produzido na
imagem do masculino. Esse corpo era altamente idealizado, treinado e produzido para ser
aprimorado e era visto como ‘“elemento de glorificagdo e de interesse do Estado”

(BARBOSA; MATOS; COSTA; 2011, p. 25). Ainda segundo as autoras

O corpo era valorizado pela sua saude, capacidade atlética e fertilidade. Para os
gregos, cada idade tinha a sua propria beleza e o estético, o fisico e o intelecto
faziam parte de uma busca para a perfeicdo, sendo que o corpo belo era tdo
importante quanto uma mente brilhante (2011, p. 25).
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J& na Idade Média, o corpo ganha novos olhares, no entanto, continua sendo mais uma
vez um instrumento que consolidava as relagdes sociais. Algumas caracteristicas fisicas eram
determinantes na atribuicao das fungdes sociais dentro dessa época, como foi pontuado pelas
autoras, os tragos “essencialmente agrario da sociedade feudal justificava o poder da presenca
corporal sobre a vida quotidiana; caracteristicas fisicas como a altura, a cor da pele e peso
corporal, associadas ao vinculo que o individuo mantinha com a terra” (BARBOSA; MATOS;
COSTA; 2011, p. 26).

Outra perspectiva sobre o corpo da época medieval e amplamente impulsionada pelo
cristianismo, entre os séculos XIV e XVIII, especialmente em relagdo ao corpo feminino que
foi violentado e oprimido, se consolida nos processos de caracterizacdo de bruxaria.
Acreditava-se que algumas mulheres eram bruxas e trabalhavam para o demonio com objetivo
de fazer mal e tomar posse das almas dos homens. Tal pratica era realizada, também, através
dos corpos e com dominio propiciado pela sedu¢do e sensualidade das mulheres. Através do
ato sexual “o demonio apropriava-se primeiro do corpo e depois da alma do homem”
(BARBOSA; MATOS; COSTA; 2011, p. 27). Da mesma forma, segundo relatado pelas
autoras, os processos inquisitorios se valiam de punigdes fisicas nos corpos das bruxas, que
eram despidos, mutilados, tinham seus pelos depilados, em busca de sinais que
comprovassem suas identidades demoniacas. Por outro ponto de vista, com o surgimento da
figura do "amor cortés" na literatura, o corpo feminino ganha outro olhar. Através "da poesia
trovadoresca e do amor cortés, o valor da mulher ¢ ampliado, havia um corpo a exaltar, objeto
de experiéncias que os libertam" (CUNHA; TUCHERMAN, 2004 apud BARBOSA;
MATOS; COSTA; 2011, p. 27).

Em tempos mais recentes € com os avancos cientificos e tecnoldgicos, alarga-se o
desejo de controle e disciplina corporais por meio de regras rigidas de exercicios e
alimentagdo em busca de um corpo mais saudavel. Essa conjuntura, somada ao
desenvolvimento acelerado do capitalismo na Revoluc¢do Industrial, reduziu a atuacdo dos
trabalhadores a uma acdo fisioldgica, excluindo as capacidades intelectuais, demandando
assim, mais potencial corporal para o trabalho em série. Nesse sentido, o “corpo mostrou-se
tanto oprimido, como manipuldvel” além de ser também uma “mdaquina de acumulo de
capital”, sendo colocado a servico da economia e da produgdo, precisando por isso ser
saudavel para desempenhar suas fungdes (BARBOSA; MATOS; COSTA; 2011, p. 28).

Como ¢ possivel perceber, desde o século XX, a corporalidade vem sendo colocada
em questdo de forma mais acentuada até se tornar hoje decididamente problematica, visto que

sua existéncia perde a suposta naturalidade. Isso ocorreu por muitos motivos, um deles € pelas
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“simbioses cada vez mais intimas do corpo com as tecnologias” (SANTAELLA, 2004, p. 79).
Nas ultimas décadas, testemunhamos maior investimento nos corpos, na sua modelagdo e
forma, em busca de um ideal estrutural com intuito de obter com ele mais prazer sensual e
prestigio social.

Nesse mesmo periodo, a publicidade e o marketing, apoiados na tecnologias,
desenvolvem estratégias de ordem psicologicas para “compreender e agir sobre as relagdes
entre as pessoas e produtos em termos de imagens do eu, de seu mundo interior, de seu estilo
de vida e, sobretudo, do seu involucro corporal” (SANTAELLA, 2004. p. 126). Hoje, o corpo
ocidental passa por um momento onde ndo se versa sobre aceita-lo, mas sim sobre melhora-lo,
corrigi-lo de acordo com a normatizagao estética. Além disso, os sujeitos procuram em seus
corpos a completude subjetiva que nao encontram na sociedade e em outras formas de
experienciar suas vivéncias, buscando isso através da corporalidade. Perspectiva evidenciada

por Barbosa, Matos e Costa (2011, p. 31):

O contexto social e historico instivel ¢ em constante mudanca, associado ao
enfraquecimento dos principais meios de construcdo da identidade, como a familia, a
religido, a politica, o trabalho, parece levar os individuos a apropriarem-se cada vez
mais do corpo como meio de expressdo do eu.

A imagem do corpo e sua boa forma, entdo, se constituem como maneira de
potencializar a autoestima e o empoderamento pessoal, com isso a configuracdo externa do
corpo e a imagem interna do eu estdo consubstancialmente ligadas. A atencdo exacerbada e o
culto ao corpo e suas formas sdo sintomas que nos indicam que 0s sujeitos esperam que essa
exaltagdo possa propiciar “renascimento identitdrio ou a restauracdo de eus danificados e
identidades deterioradas” (CRILLANOVICK, 2003 apud SANTAELLA, 2004, p. 126).

Quando o foco recai sobre a publicidade, vemos que esse género apodera-se dos
desejos emergentes desse contexto em suas produgdes, visando estimular os sujeitos a
reformularem seu estilo de vida conforme o que ela promove. Para isso, utilizam estratégias
baseadas no medo de envelhecer e morrer para vender produtos e servigos estéticos que
prometem tanto amenizar quanto retardar o processo. Como referem as autoras Barbosa,
Matos e Costa, "o que se vende ¢ a possibilidade de se permanecer vivo e belo" (2004, p. 29).
Esse cenario, em conjunto com outros mecanismos culturais, tem potencial de provocar a
crise de imagem das pessoas consigo mesmas, desencadeando uma série de sintomas como o
aumento de modificagdes corporais por estética. Assim sendo, "as industrias da beleza e da

satide tém no corpo o seu maior consumidor" (BARBOSA; MATOS; COSTA; 2011, p. 29).
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No entanto, devemos ter em mente que, com um publico cada vez mais ativo e critico ao seu
consumo mididtico, conforme visto no subcapitulo 2.1, a apropriagdo das narrativas
promovidas pela midia ird ocorrer de acordo com as vivéncias de cada sujeito. Ou seja, ha
uma negociagdo do publico com a midia em relacdo aos discursos difundidos, visto que as
pessoas sdo acometidas por insegurangas em relagdo a seus corpos € a sua aparéncia em
aspectos diversos. Tal fenomeno, entdo, podera influenciar na sua relagdo com os discursos,
podendo haver um impacto desses ou nao.

Nos situamos em um momento historico em que a supervalorizagao da aparéncia leva
algumas pessoas a um empenho arduo pela forma e volume ideais de seus corpos, esses
configuram-se em ser jovens, fortes e magros. A partir desse cenario de valorizagdo corporal,
desenvolve-se a cultura do narcisismo que tem suas bases na relagdo dos individuos com sua
aparéncia, na qual a compulsdo primordial estd no modelamento dos seus corpos com objetivo
de estar mais proximo do padrio estético hegemonico. Ao encontro disso, a industria segue
proporcionando um amplo e crescente mercado que apoia esse comportamento em conjunto
das midias, que veiculam corporalidades normatizadas, as quais sao inacessiveis para muitos.
Esse modelamento se da por exercicios fisicos, consumo de substancias que prometem
milagres, medicamentos, dietas restritivas, uso de cosméticos, mas principalmente
procedimentos estéticos. Dessa forma, esse sistema se consolida e segue funcionando
excessivamente até hoje, ancorados nos interesses dos mercados de consumo.

A imagem dos corpos perfeitos nos aborda de todos os lugares “nas capas de revistas e
seus interiores, nos outdoors, nos programas televisivos e nas publicidades que os
acompanham, nas telas de cinema, enfim, s3o corpos que nos espreitam para saltar diante de
nosso olhar em todos os lugares” (SANTAELLA, 2004, p. 130). A satisfacao das pessoas em
relagdo a seus proprios corpos vem da nogdo de que as imagens possuem ampla poténcia
subliminar, que mesmo quando compreendemos ela, estamos a mercé de seus efeitos em
nossos desejos de forma inconsciente. No entanto, apesar da midia ter um papel muito
importante nesse contexto, nao ¢ a Uinica a agir para a manuten¢do dos padroes estéticos e da
cultura de valorizagdo dos corpos, pois a industria da beleza e da moda também agem em
conjunto. O papel desses agentes ¢ garantir a materialidade desses comportamentos, que
“como todo traco comportamental e/ou simbolico no mundo contemporaneo - s6 podera
existir, se contar com um universo de objetos e produtos consumiveis” (CASTRO, 2003 apud
SANTAELLA, 2004, p. 128).

A moda ocupa uma importante funcdo entre as relagdes do corpo com os padrdes

estéticos. Ela se desenvolve com mais pertinéncia junto a Revolugao Industrial e a aceleracao
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do capitalismo industrial, onde a reprodutibilidade técnica dos produtos passou a ser possivel.
A ideia de um corpo enfeiticado, desejado e cobigado pelas pessoas, surge com a moda,
através das vitrines em grandes centros urbanos, como Paris e Londres. As vitrines sao
espagos onde o corpo serve como mostrudrio das mercadorias que sdo sacralizadas pela
publicidade, em forma de espetaculo orquestrado por cendrios e luzes atrds de vidros
(SANTAELLA, 2004, p. 116). Diante disso, cabe a nos pensar no sentido que a moda oferece
para vida das pessoas, sua natureza ¢ volatil, o termo “moda” j& nos informa sua
transitoriedade constante e estimula o sentimento de urgéncia nos consumidores, que
procuram estar alinhados a cada momento com ela. A partir dessa perspectiva, podemos
compreender a ligagdo intrinseca da moda com o capitalismo, esse necessita que os desejos e
ambicdes sejam sempre renovados, que a busca pela satisfacdo seja sempre uma corrida

infindavel. Nesse sentido, conforme Santaella (2004, p. 116):

A moda explodiu, em meados do século XX, junto com a explosdo consumista da
cultura de massas, tdo transitoria quanto sdo passageiras as imagens nos jornais, nas
capas de revista, nas telas de cinema, na publicidade televisiva. A moda proliferou
com exuberancia febril ¢ desmedida, quando o creptsculo da modernidade cedeu seu
horizonte para a emergéncia da pos-modernidade globalizada que encontrou na
moda a matriz efémera de sua identidade mutante.

Apesar disso, a moda ultrapassa as fronteiras do sistema capitalista, a partir da obra de
Villaca e Goes (1998), Santaella relembra que a moda se constitui como uma tecnologia
especifica de “construcao, sempre instavel e fugaz, de eus ansiosos por meio da transfiguragao
das aparéncias do corpo, um corpo volatil que se transmuta a velocidade de um raio” (2004, p.
118). Da mesma forma que a moda assume esse carater mutante, ela faz com que os padrdes
do que ¢ belo sejam constantemente revisitados. Configurando assim, a busca incessante e
inalcancavel dos consumidores jovens e velhos das diversas classes sociais, para estarem
dentro dos padrdes estéticos estabelecidos, através do vestuario, das cirurgias plasticas e
outras intervencoes estéticas.

Tal comportamento que acomete a sociedade como um todo ¢ amplamente difundido e
capitalizado pelas midias, sendo um dos principais meios de difusdo do culto e valorizacao do
corpo. Essa tendéncia soma-se a manifestacdo de uma sociedade imagética, que consome
contetdos visuais de forma nunca antes vista, através das suas redes sociais digitais. Segundo
Santaella, "o corpo que exorbita € o corpo espetacular das imagens das midias; o corpo que
prolifera na multiplicagdo desmesurada de imagens fotograficas e nos desdobramentos

virtuais favorecidos pelas novas tecnologias” (2004, p. 128).
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Para ilustrar esse fendmeno, pensamos no Instagram, que tem como o objetivo
principal disseminar imagens, moldando as relagdes dos sujeitos com suas proprias
performatividades estéticas na rede, fazendo com que as pessoas demandem muito tempo
trabalhando para construir suas imagens e marcas pessoais, mesmo sendo pessoas fisicas. E
comum nos depararmos com relatos dos usudrios das redes sociais, como blogueiras (o0s) e
influenciadoras digitais, sobre o tempo investido para produzir uma tnica foto a ser postada
em suas paginas, chegando a horas de pré e pos-produgdo de maquiagem, do cenario, do
figurino, das luzes, e do ato de fotografar para conseguir a foto perfeita. Perfei¢do que sera
variavel de acordo com a moda e as tendéncias do que ¢ considerado belo no momento em
que for produzida, podendo perder tal posto a qualquer momento.

Antes da fotografia, as possibilidades de registro se limitavam a pintura e a escultura,
que ndo possibilitaram a ampla reproducdo e copia das imagens. Hoje, com os avancos da
técnica fotografica, a realidade da estética dos corpos ja ¢ distorcida por uma captacdo que
conta com diferentes angulos, luzes e cenarios, somado a possibilidade da manipulacdo das
imagens através das edicOes aperfeicoadas pelos programas virtuais na pds-producao.
Elevando, entdo, os niveis de modificagcdes possiveis nos corpos, aproximando-os da
perfeicdo pautada pelos padrdes estéticos e afastando-os dos corpos reais e diversos das
pessoas comuns. Além disso, a homogeneizagdo dos corpos € outro sintoma dessa realidade,
seja ela por meio da computagdo grafica e edicdo de imagens ou, em niveis ainda mais
extremos, através de procedimentos cirtirgicos. A consequéncia ¢ notarmos significativa perda
de singularidade entre as pessoas, onde os rostos sdo modificados para terem labios mais
carnudos através de preenchimento ou botox, os narizes sdo diminuidos e arrebitados com
rinoplastias, o implante de silicone nos seios e lipoaspiragdo, para estar cada vez mais
proximo do que ditam as regras dos padrdes. Sdo inimeras as intervengdes, que sao
progressivamente exploradas pelos sujeitos, especialmente mulheres, cada vez mais jovens
que optam por modificar seus corpos.

Os mecanismos instituidos para controle da corporalidade, em todo esse processo de
valorizacdo do corpo e de estimulo pelo consumo material, acabam por enaltecer a
sexualidade, dando mais importancia ao corpo e aos seus prazeres. A publicidade utiliza o
corpo como meio para vender objetos de desejo. Ela faz circular a imagem corporal,
normalizando um determinado modelo em detrimento de outro, além de informar sobre as
praticas necessarias para sua manutengao. Nessa sociedade, se por um viés o corpo € objeto de
idealizacdo, por outro ¢ iminente alvo de estigmatizacdo caso ndo corresponda aos padrdes

vigentes. Cada parte dos nossos corpos se transformam em potenciais alvos de consumo e
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tratamento, através da publicidade e dos avangos da medicina, como referem as autoras,
“reconstru¢do do nariz, implanta¢do de cabelo, preenchimento de rugas, cirurgia correctiva
das mamas e ja decorre uma fragmentacdo maior — a descodificacdo do codigo genético do
corpo humano” (BARBOSA; MATOS; COSTA; 2011, p. 30).

Como comentamos, a moda, a publicidade e a industria da beleza nos estimulam a
pensar que somos responsaveis pelo nosso corpo, que devemos valoriza-lo e investir nele, no
entanto, essas dimensdes também mostram como isso deve ser feito isso, geralmente com
aparatos que preparam o corpo para a sedugdo, essa que pode ser por si mesma ou para o
outro. Manipular os corpos como sedutores, belos e jovens, através de técnicas, objetos e
gestos, articulados pelas marcas e seus signos, tem objetivo de tornar o corpo como objeto de
valor agregado.

Toda essa circunstdncia acomete ainda mais o género feminino, que sofre pressoes
comportamentais nos mais diversos ambitos de suas vidas, ndo seria diferente em rela¢do aos
seus corpos. De forma hegemonica, a midia retrata o género feminino como aquele que serve
ao bel prazer do erotismo e fetichizagdo em relagdo ao género masculino. Sendo os padroes
estéticos mais um dispositivo de controle das mulheres, que, em sua maioria, cumprem muitas
vezes sem conhecer a origem de seus desejos.

Com aporte da obra de Bourdieu e Foucault, Susan Bordo (1997, p. 19) comenta que o
corpo ndo € apenas um "texto da cultura", ele ¢ também, entre outros sentidos, "um lugar
pratico direto de controle social". Esse lugar se d4 de forma banal, como refere Bordo, através
"das maneiras @ mesa e dos habitos de higiene, de rotinas, normas e praticas aparentemente
triviais, convertidas em atividades automaticas e habituais". Dessa forma, a cultura "se faz
corpo" e por esse motivo ¢ colocada "além do alcance da consciéncia... [inatingivel] por
transformagao voluntéria, deliberada" (BOURDIEU, 1977 apud BORDO, 1997, p. 19).
Aproximando a problematica deste trabalho que possui recorte de género, a autora refere, "os
corpos femininos tornam-se o que Foucault chama de 'corpos ddceis': aqueles cujas forgas e
energias estdo habituadas ao controle externo, a sujeicdo, a transformacdo e ao
aperfeicoamento” (BORDO, 1997, p. 20). Esse fenomeno se d& por principios organizadores
do tempo e espago na rotina de muitas mulheres, que se configuram por disciplinas rigorosas
sobre exercicios, dietas, vestudrio e cosméticos. Essa ocupagdo com a busca por ideal, resulta
em uma memorizacao impressa "em nossos corpos o sentimento € a convic¢ao de caréncia e
insuficiéncia, a achar que nunca somos suficientemente boas" (BORDO, 1997, p. 20).

O esteredtipo da mulher "escrava da beleza" refor¢a nogdes sobre o corpo feminino do

qual o controle "estd no embelezamento, na conservagdo da juventude com inten¢do de se
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sentir desejavel e agradar ao outro". A medida que os produtos de estéticas se tornam
acessiveis a todos, através da cultura de consumo, "embelezar-se deixou de ser um luxo e
passou a ser um dever da mulher" (OLIVEIRA-CRUZ, 2017, p. 185).

A ocupagdo das mulheres com sua aparéncia nos revela, segundo Naomi Wolf (2018)
que essa ¢ uma reagdo acentuada contra o feminismo, a qual faz uso das imagens da beleza
feminina como uma arma politica que tenta frear a evolucdo das mulheres, reacdo
denominada pela autora como o mito da beleza. Tal mito, conforme defende Wolf, ¢ uma
versdo atualizada de um reflexo que vigora desde a Revolugdo Industrial, ao passo que as
mulheres se desprenderam da "Mistica Feminina da domesticidade, o mito da beleza invade
esse terreno perdido, expandindo-se enquanto a mistica definhava, para assumir sua tarefa de
controle social" (2018, p. 23). Tal dispositivo se desenvolve para ocupar a funcao coercitiva
que as narrativas e mitos sobre o papel social feminino ndo conseguem mais impor. O mito da
beleza tem o objetivo de criar um cendrio oculto de destruicdo em termos psicologicos no que
o movimento feminista tem proporcionado de forma tangivel ao género feminino.

Para a manuten¢ao desse mito, Wolf (2018, p. 25) explica que essa alegoria da beleza
quer nos fazer acreditar que "a qualidade chamada 'beleza' existe de forma objetiva e
universal", em vista disso, as mulheres devem querer incorpora-la e os homens irdo querer
possuir as mulheres que o fazem. Encarnar a beleza é obrigatdrio para elas, enquanto para os
homens ndo, com argumento de ser uma situacdo "necessaria e natural por ser bioldgica,
sexual e evolutiva". Entretanto, a autora aponta que nada disso ¢ verdade, porque o conceito
de "beleza" ¢ um sistema de monetizacdo muito proximo ao padrdo-ouro e, explica "como
qualquer sistema, ele ¢ determinado pela politica e, na era moderna no mundo ocidental,
consiste no ultimo e melhor conjunto de crencas a manter intacto o dominio masculino"
(WOLF, 2018, p. 25).

Ao contréario do que o mito da beleza dissemina, ndo ha justificativa legitima alguma,
em termos bioldgicos ou histoéricos, para que ele continue operando na sociedade. Sua agdo
sob as mulheres ¢ consequéncia "da necessidade da cultura, da economia e da estrutura do
poder contemporaneo de criar uma contraofensiva contra as mulheres" (WOLF, 2018, p. 26).
J& que ele ndo possui justificativas naturais para sustentar sua atuagdo, ¢ preciso entender no

que ele, entdo, se sustenta, Wolf explica

Se o mito da beleza nio se baseia na evolugdo, no sexo, no género, na estética, nem
em Deus, no que se baseia entdo? Ele alega dizer respeito a intimidade, ao sexo e a
vida, um louvor as mulheres. Na realidade, ele é composto de distanciamento
emocional, politica, financas e repressdo sexual. O mito da beleza ndo tem
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absolutamente nada a ver com as mulheres. Ele gira em torno das institui¢des
masculinas e do poder institucional dos homens (2018, p. 26-27).

A economia ocidental e o sistema capitalista como um todo dependem da manutencao
da subvalorizacdo das mulheres, inclusive no ambito salarial. Nesse sentido, urge a
necessidade de uma ideologia que potencialize o sentimento de inferioridade do género
feminino e que as ocupem com a busca pelo ideal estético, principalmente, pelos avangos que
o movimento feminista tem feito em relacdo a tais aspectos. Logo, "a economia
contemporanea depende neste exato momento da representacdo das mulheres dentro dos
limites do mito da beleza" (WOLF, 2018, p. 31).

Ao encontro da perspectiva de Foucault (1978), comentada por Bordo (1997, p. 20)
acerca dos "corpos doceis" e regulacdo de tempo e espago, o mito da beleza age determinando
comportamentos femininos, ndo a aparéncia de fato. "As qualidades que um determinado
periodo considera belas nas mulheres sdo apenas simbolos do comportamento feminino que
aquele periodo julga ser desejavel", complementa Wolf (2018, p. 28). Exemplificado pela
autora, a competicdo feminina ¢ absorvida como uma forma de dividir as mulheres, ja a
juventude e a virgindade sdo consideradas "belas" por simbolizar a ignorancia sexual ¢ a
inexperiéncia, enquanto o envelhecimento ¢ mal visto pois, a medida que os anos passam, as
mulheres adquirem poder e sabedoria, além de serem construidos elos entre as geragdes de
mulheres, os quais devem ser sempre rompidos para manutengdo dessas condigdes
antagdnicas.

Quando o movimento feminista consegue destituir os conteudos tidos como
pertencentes ao universo feminino nas revistas destinadas as mulheres, além de outras
narrativas em torno da feminilidade, "a fun¢do de controle social foi realocada para um tinico
fio que permanecia intacto". Como em diversos ambitos da esfera social foram obrigados a
criar e abrir espagos mais justos para as mulheres, "uma realidade de natureza pessoal veio
colonizar a consciéncia feminina". Se constréi um mundo feminino alternativo, onde os
conceitos de "beleza" imperam, com as leis proprias, economia, religido, sexualidade e
cultura, onde cada elemento constituinte se revela "tdo repressor quanto os de qualquer época
passada" (WOLF, 2018, p. 29). Apds as conquistas da segunda onda do feminismo, o mito da
beleza se aprimora em busca da opressao do poder em todos os aspectos da vida individual da

mulher. Perspectiva evidenciada pela autora:

As neuroses modernas da vida num corpo feminino se espalham de mulher para
mulher em ritmo epidémico. O mito estd solapando — de forma lenta,



49

imperceptivel, sem que percebamos a verdadeira for¢a da erosdo — o terreno
conquistado pelas mulheres em luta ardua, longa e honrosa (WOLF, 2018, p. 32).

Como vimos, os padrdes estéticos se estabelecem ao decorrer dos tempos como um
mecanismo de controle social dos corpos. Podemos compreender esse poder, conforme Bordo,
nao como "algo possuido por um grupo e dirigido contra outro", mas sim pensar "na rede de
praticas, institui¢des e tecnologias que sustentam posigdes de domindncia e subordinacdo
dentro de um ambito particular" (BORDO, 1997, p. 21). Além disso, a autora complementa,
que ¢ necessario fazer "uma analise adequada para descrever um poder cujos mecanismos
centrais ndo sdo repressivos, mas constitutivos" (BORDO, 1997, p. 21), ou seja, "um poder
gerando forcas, fazendo-as crescer e organizando-as, ao invés de um poder dedicado a
impedi-las, subjugando-as ou destruindo-as" (FOUCAULT, 1978 apud BORDO, 1997, p. 21).

Ainda ndo ¢ possivel medir os impactos que todos os agentes envolvidos no processo
de controle dos corpos, especialmente das mulheres, estdo causando em geragdes inteiras e
suas vivéncias. Mas, como aponta Wolf (2018, p. 33) nota-se que "os estragos
contemporaneos provocados pela reacdo do sistema estdo destruindo nosso fisico e nos
exaurindo psicologicamente". Além disso, a autora ressalta: "se quisermos nos livrar do peso
morto em que mais uma vez transformaram nossa feminilidade, ndo ¢ de elei¢des, grupos de
pressao ou cartazes que vamos precisar primeiro, mas, sim, de uma nova forma de ver" (2018,
p. 33).

Entretanto, aqui podemos perceber que essa perspectiva pode ser também questionada,
ja que “O mito da beleza” de Naomi Wolf teve sua primeira edigdo publicada em 1990, desde
entdo ha diversas iniciativas de ambitos politicos, econOmicos, socioculturais e até
comunicacionais, que estdo operando transformacdes acerca das problematicas de género, as
quais explicitamos no capitulo dois deste trabalho. Logo, embora se reconheca os grandes
impactos na vida das mulheres operados pelos dispositivos de controle, como os padrdes
estéticos, e também concordarmos que € necessario criar novos olhares, precisamos crer no
poder de desconstrugdo dessas praticas opressoras, a fim de superar/transformar a realidade
atual das mulheres por meio de agentes de transformagdo com potencial para este fim, por
exemplo, a praxis da comunicacdo publicitaria.

Ao encontro desse viés, no proéximo topico iremos investigar os deslocamentos que
estdo ocorrendo acerca das representacdes e sentidos sobre o corpo que emergem na
publicidade diante do cendrio mercadoldgico publicitdrio que se transforma junto com os

movimentos sociais.
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3.2 REPRESENTACOES VISUAIS E SENTIDOS SOBRE O CORPO NA PUBLICIDADE

Nesta secdo, irei abordar os conceitos de representacdo e os sentidos produzidos por
ela, os estereotipos e suas ameagcas, € por fim, a publicidade contraintuitiva como produtora de
novos sentidos, inclusive sobre os corpos femininos na publicidade, com aporte de autores
como Franga (2004), Hall (2016), Leite (2011), Piedras (2018), Oliveira-Cruz (2017), entre
outros.

Para iniciarmos esse topico € interessante embasar o conceito de representagao, visto
que ele permeia o desenvolvimento e a analise desta pesquisa. Para introduzir a conceituacao,
destacamos a no¢do de Franga acerca das representagdes. Ela pontua que essas podem ser
entendidas como uma expressdo de sentido aproximado "dos signos, imagens, formas ou
contetidos de pensamentos, atividade representacional dos individuos, conjunto de ideias
desenvolvidas por uma sociedade" (2004, p. 14). Com base na obra de Durkheim, a autora
comenta que a no¢do de "representagcdes coletivas" se relacionam aos significados, as
imagens, ao plano de sentidos que sdo desenvolvidos no ambito social. A partir das
problemadticas da semiotica esse conceito se aproxima do conceito de signo, refere-se as
imagens concebidas internamente no mental e, também, em dimensdes externas.

Nesse sentido, as representacdes originam um amplo cendrio de tensdes "sobre o papel
e a natureza dos signos, a construcao das linguagens, a dinamica dos sentidos" (FRANCA,
2004, p. 15). Com base nisso, ¢ interessante termos em mente o que a autora pontua sobre as
imagens, do ponto de vista de que sdo signos, elas, por conseguinte, "estdo submetidas a
codigos, estruturadas em linguagens, realizadas em produgdes discursivas" (FRANCA, 2004,
p. 15). O debate conceitual se torna complexo e possui distintas perspectivas sobre

representacao, que também sdo evocadas por outros autores, como refere Silva e Piedras:

Afinal, enquanto Goffman aborda a “representagdo” como dramatizagdo das relagdes
cotidianas e sua reafirmagdo nas imagens publicitarias, Moscovici trata das
“representagdes sociais” enquanto conjunto de ideias, saberes de senso comum
vinculados a grupos e praticas, ¢ Hall associa as representagdes a processos de
significa¢@o numa cultura (SILVA; PIEDRAS, 2018, p. 95).

Destarte, segundo Hall (2016, p. 20), os significados culturais sdo capazes de regular e
ordenar as praticas sociais, influenciar nossas condutas e, com isso, gerar efeitos no ambito
real e pratico. O autor comenta que os sentidos sobre objetos, pessoas e eventos sao

construidos em parte pelos padrdes de interpretacdo, em outros momentos pela forma de uso
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das coisas ou como eclas se inserem em nossas rotinas, além disso, também concedemos

sentidos pela forma como as representamos, ou seja, através das

palavras que usamos para nos referir a elas, as historias que narramos a seu respeito,
as imagens que delas criamos, as emogdes que associamos a elas, as maneiras como
as classificamos e conceituamos, enfim, os valores que nelas embutimos (HALL,
2016, p. 20).

Os sentidos, que aqui tratamos, sdo construidos em um espago composto por diversos
atores e praticas, por exemplo a "constru¢do da identidade e a demarcagdo da diferenca, a
produgdo e o consumo, bem como a regulacdo da conduta social" (HALL, 2016, p. 22) e,
principalmente, pela linguagem e representacdo. Esse espaco de construgdo de sentido ¢
denominado por Hall como "circuito da cultura". O autor afirma que desde a "virada cultural"
nas ciéncias humanas e sociais a no¢ao de sentido passa a ser vista como uma construgao,
algo produzido, nao algo encontrado, portanto, a representagdo ¢ compreendida como um dos
aspectos que constituem os elementos. Como consequéncia, a cultura se define como um
processo original e igualmente constitutivo, tal qual as bases materiais ou econdmicas na
"configuracdo de sujeitos sociais e acontecimentos historicos" (HALL, 2016, p. 26).

Em sintese, a representacdo ¢ capaz de conectar os sentidos e a linguagem com a
cultura, consequentemente, ela estd relacionada ao significado do uso da linguagem para
expressar algo sobre o mundo ou também para representd-lo para outros individuos. A pratica
de representar compde um importante processo que envolve o uso de linguagem, de signos e
imagens que evocam significado ou representam objetos. Esse processo, pelo qual ocorre a
producao e partilha dos significados entre os membros de uma mesma cultura, esta longe de
ser simples e direto (HALL, 2016, p. 31).

O tema das representagdes tem sido constantemente estudado por diversos campos de
produgdo cientifica, incluindo o da Comunicacdo. A tematica prosperou nos trabalhos em
diversos géneros da midia e ambitos do processos comunicativo, essas investigagdes estao
"frequentemente situadas no debate da construcao da realidade social" e versam sobre "as
representacdes através das disputas envolvidas na consolidacdo de esteredtipos ou estigmas,
da representatividade de temas ou grupos sociais nas narrativas midiaticas, ou do proprio
processo de significagao" (SILVA; PIEDRAS, 2018, p. 93).

A publicidade aqui tem sido tratada como parte de um processo cultural e sendo
considerada uma abordagem persuasiva em relagdo as dinamicas sociais, que se desenvolve

"no ambito de sua linguagem, de seu discurso, das praticas de produgdo, de recepciao ou
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mesmo de seu processo comunicativo como um todo" (SILVA; PIEDRAS, 2018, p. 93). A
comunicagdo publicitaria possui alinhamento com normas que alicergam a ordem social
hegemonica e fungdo significativa "no processo de naturalizagao das relagdes de poder e
dominagdo que envolve as questdes de género por meio de representacdes que cristalizam os
papéis sociais de homens e mulheres" (OLIVEIRA-CRUZ, 2017, p. 183). Para além de papéis
sociais distintos entre feminino e masculino, as representagdes ¢ imagens vinculadas a esses
géneros moldam os corpos biologicos, nao sé pelo sexo genital, mas também realocando-os
em valores que permeiam as instituicdes sociais no Ocidente. As representacdes sociais,
entdo, podem ser consideradas maneiras de construir socialmente a realidade, atravessando e
constituindo a atividade pelo qual se expressam (SWAIN, 2001, p. 67-68).

A pratica publicitaria, para alguns autores, pode ser vista como um campo de
reprodugao e nao de confrontacdo acerca das questdes de representacdes dominantes sobre
género, visto que ela ¢ "um discurso que se constréi sobre e para a sociedade"
(OLIVEIRA-CRUZ, 2017, p. 198). Assim sendo, ¢ possivel notar contradicdes e
transformagdes dentro do proprio discurso publicitario no que se refere aos valores que
traduzem os elementos constitutivos do universo feminino, ja que esses refletem a propria
sociedade e as relacoes estabelecidas entres os individuos cotidianamente
(OLIVEIRA-CRUZ, 2017). No entanto, mesmo sendo uma pratica difusora de cultura, alguns
profissionais podem tentar usar tal argumento para se isentar da responsabilidade pela
propagacdo de determinados modelos e esteredtipos sociais, que reforcam papéis de género
ultrapassados no processo de mediagdo "entre a realidade e um projeto da realidade"
(BELELI, 2007, p. 193). Ou seja, mesmo que em alguns ambitos a praxis publicitaria possa
espelhar a sociedade em que esta inserida, sua atuagdo ndo se limita a isso. De forma que o
profissional responsavel pelas narrativas construidas e difundidas para o publico, também faz
parte de seu papel social assumir a responsabilidade de tensionar os esteredtipos e as
representacdes excludentes e opressoras presentes na comunicagdo publicitaria.

A publicidade utiliza-se modelos estabelecidos nas estratégias para propor
identificacdo do publico com as marcas, o que suscita o assujeitamento dos padrdes
hegemodnicos. Como outros tipos de discursos, o publicitidrio também emprega sentidos de
valor ideologico, o que contribui para a construcdo de identidades, permeadas "pelas
representacoes discursivas e imagéticas que ajudam a criar posi¢oes de sujeito" (KNOLL,
2007, p. 78). Os anuncios estdo presentes em todos os lugares do nosso cotidiano, a medida
que eles propdem identificacdo dos consumidores com as marcas também o fazem com

modelos que refor¢am identidades. "O corpo na publicidade ¢ fundamental para esse processo
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de identificacdo e, na maioria das vezes, esta associado a formulacdes de género e
sexualidade", complementa Beleli (2007, p. 194). Originam-se desse processo os estereotipos
a partir da evocagdo da diferenca, pautada pela valorizagdo de alguns corpos em detrimento de
outros. A diferenca ¢ entendida aqui como a designagdo do outro e a categorizagdo das
pessoas por meio de uma "norma presumida", que nem sempre ¢ explicitada (SCOTT, 1998
apud BELELI, 2007, p. 194).

Com aporte de Conde & Hurtado (2006), Milena Freire de Oliveira-Cruz (2017, p.
184) comenta que os estereotipos, utilizados pelos publicitarios como recursos na constru¢ao
de antncios, "sdo representacdes simplificadas da realidade, resistentes a mudangas, que
pertencem ao imagindrio coletivo". No entanto, mesmo que desde 1960 presenciamos o
conservadorismo na publicidade acerca das questdes de género, devemos reconhecer que ha
espacos para contradi¢cdes e ressignificacdo de normas em transformacao, que sdo proprias da
pratica social. Dessa forma, com base na obra de Correa (2012), a autora pontua que "falar
dos esteredtipos de género na publicidade, portanto, ndo deve se configurar como denuncia,
mas sim em observar em que medida a narrativa publicitaria reforca ou atualiza os papéis
sociais de homens e mulheres em nossa cultura" (OLIVEIRA-CRUZ, 2017, p. 184).

Diante dos deslocamentos promovidos por questdes sociais na publicidade, a mulher
tem sido retratada de novas formas. Emerge, entdo, a discussdo sobre a forma e o contetido.
Nota-se a ressignificagdo dos papéis de género acerca de nogdes atitudinais, como refere

Renato Meirelles (2013 apud OLIVEIRA-CRUZ, 2017, p. 188):

Essa busca por apresentar uma mulher mais inteligente e que se aceite, do ponto de
vista do conteudo, comega a existir e ja é percebida. Por outro, a questao da forma, o
padrdo estético, ndo avangou na mesma velocidade que a questdo do contetdo.
Entdo, vocé vé atrizes falando que sdo mulheres independentes, que valorizam a
conquista € o mérito proprio, que estdo subindo na vida e que se veem como
mulheres inteligentes. Mas a estética valorizada ainda ¢ a do passado.

Todavia, na ultima década, podemos perceber que as mudangas também estdo
ocorrendo de modo mais acentuado para além das nogdes atitudinais, ampliando-se para as
formas, posturas e expressoes tangiveis da mulher na produgdo mididtica, por meio das
imagens. Perspectiva que iremos investigar a seguir.

O estereotipo da mulher "escrava da beleza" também tem levantado questionamentos
na publicidade, para ilustrar, Oliveira-Cruz (2017) cita o movimento iniciado em meados dos
anos 2000, que tem a campanha "Beleza Real" da Dove como marco significativo para os

anunciantes tensionarem as estratégias publicitarias que refor¢cam padrdoes de beleza
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inatingiveis. A partir de tal iniciativa, as marcas que querem se mostrar atentas ao tema
passam a produzir campanhas com representacdo de mulheres "reais" ou sem edi¢do de
imagem das modelos retratadas. Entretanto, a autora faz uma ressalva, ainda que "a proposta
seja relevante por questionar um modelo de beleza idealizado, ndo rompe com o que estd
estabelecido em termos de cuidado com a aparéncia na cultura de consumo". Ou seja, nesse
caso, a publicidade segue utilizando a narrativa de que mulheres devem utilizar produtos para
potencializar a beleza que elas possuem de forma "natural" (OLIVEIRA-CRUZ, 2017, p.
189). Também nao podemos deixar de considerar que quando uma marca estabelecida e
reconhecida pelo mercado se posiciona de uma forma diferente, tensionando a hegemonia das
representacdes, ela abre caminho para que outras marcas revejam suas estratégias e se
posicionem dessa forma.

Na comunica¢do publicitdria e nos discursos da midia, geralmente, sdo utilizados
recursos de texto verbais e ndo verbais. Segundo Knoll (2007, p. 67), com a andlise critica do
discurso, surge a necessidade de ampliar as formas de ler e analisar os multiplos sistemas de
significacdo, trazendo a nocao acerca da importancia de analisar textos ndo-verbais. Sendo
assim, elabora-se o conceito de multimodalidade, que consiste na combinagdo de codigos
semidticos, como a composicdo de palavras e imagens. Isso porque se reconhece que as
imagens produzem sentido tanto quanto as palavras, sua combinagdo pode, muitas vezes,
complementar os sentidos produzidos por esses codigos. Entretanto, esse reconhecimento nem
sempre foi assim, a andlise das imagens foi considerada menos complexa e elaborada em
relagdo as palavras, por isso se faz necessario a alfabetizagao visual. Com aporte da obra de
Kess e van Leeuwen (1996), a autora comenta que retine-se na gramatica do design visual
alguns parametros para andlise de textos imagéticos. Elementos como as ilustracdes, cores e
linhas que sao usados na producdo de sentido. A leitura e andlise das imagens na publicidade
auxilia a desnaturalizagdo das linguagens, "pois, a medida que analisamos representacdes
imagéticas, revelamos as intengdes que presidem a escolha dos elementos que a compdoem"
(KNOLL, 2007, p. 68).

Diante disso, ¢ interessante termos em mente que o estudo da imagem feminina
veiculada pela midia tem sido foco de questionamento pelo movimento feminista no ambito
das redes sociais digitais e fora delas JANUARIO; CHACEL, 2019, p. 167). Como vimos no
capitulo dois, ha transformagdes ocorrendo no campo da comunicagdo publicitaria através de
tensionamentos sociais, como as questdes de género pelo feminismo, especialmente apos a
Primavera Feminista em 2015. Esses deslocamentos colocam em pauta as representagdes

difundidas pela publicidade e cristalizadas no imaginario social. Dessa conjuntura de



55

mudangas, emergem iniciativas como as consultorias feministas, a femvertising, o body
positive, além da organizacao de diversos coletivos de jovens feministas, que se originam
como um ambito especifico dentro do feminismo, indicando que esse continua relevante para
as novas geracdes (ZANETTI, 2011 apud GOMES; SORJ, 2014, p. 435). Esses chegam a

ultrapassar limites geograficos, como as autoras Janudrio e Chacel (2019, p. 165) comentam

O cendrio atual ¢ caracterizado por uma irmandade internacional ja que, mulheres de
todo o mundo compartilham a vontade de uma sociedade menos machista e tém
aderido a movimentos para além das fronteiras geograficas. Como por exemplo, a
campanha “Ni Una Menos”, que alcangou 110 cidades, na Argentina, no Chile, no
Uruguai e no México. No dia internacional da mulher de 2017, organizagdes de 46
paises se mobilizaram contra a violéncia de género e pela igualdade, sob o lema
#grevedemulheres #womenstrike (SAHUQUILLO, 2017). E por fim, em janeiro de
2015, o documentario da campanha “Chega de Fiu Fiu”, contra o assédio as
mulheres na rua, obteve sucesso na plataforma de crowdfunding para a realizagao do
projeto (TRENDWATCHING, 2015, informagao eletronica).

A Marcha das Vadias também caracteriza esse novo momento dentro expressoes do
feminismo na contemporaneidade. O movimento ocorre em vdrias cidades do mundo, com
inicio no Canad4a, em 2011, como resposta a declaracao de um policial acerca da seguranga
das mulheres em universidades, onde se afirmou que a violéncia e assédio corporal a elas
poderia ser menor se essas ndo se vestissem como sluts (vagabundas, putas, vadias). A
primeira manifestacdo teve como reivindicagdo “o fim da violéncia sexual e da culpabilizacao
da vitima, bem como a liberdade e a autonomia das mulheres sobre seus corpos” (GOMES;
SORJ, 2014, p. 437). No Brasil, Sao Paulo foi a primeira cidade a organizar uma Marcha, em
2011, adotando o termo “vadias”. Ja em 2013, sendo o terceiro ano consecutivo dos atos,
foram as ruas mais de mil ativistas na cidade do Rio de Janeiro, além disso, o movimento
chegou aos trends topics do Twitter*.

Para a Marcha, o corpo assume um importante e duplo papel: da mesma forma que “¢
objeto de reivindicagdo (autonomia das mulheres sobre seus corpos) ¢ também o principal
instrumento de protesto, suporte de comunicagdo” (GOMES; SORIJ, 2014, p. 437).
Assumindo, assim, a forma de “corpo-bandeira”, como pontuam as autoras. Ao utilizar a
subversao da acusagdo de “vadias” destinadas ao género feminino, a Marcha apropria-se do
termo e ressignifica-o de forma positiva, como sindnimo de empoderamento e liberdade. Essa
ideia pode ser ilustrada pelo slogan utilizado em diversas cidades: “se ser livre ¢ ser vadia,

entdo somos todas vadias”. Através de seus corpos, as manifestantes expressam essa

32 Fonte: G1 - Globo. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2013/07/marcha-das-vadias-reune-mil-nas-praias-do-rio-e-vira-hit-e
m-rede-social.html> Acesso em: 16 de Outubro de 2021.
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perspectiva em tom provocativo que leva a reflexdo do tema, utilizando roupas ou a falta
delas, maquiagem e palavras de ordem inscritas em seus corpos (GOMES; SORJ, 2014, p.
438). Objetivou-se, entdo, tensionar as regras de apresentacdo e expressao dos corpos
femininos, especialmente no ambiente publico.

Ao encontro dessas acdes, a campanha “Chega de Fiu Fiu”, adentra o cenario de
reivindicagdes no que diz respeito ao género feminino e seus corpos. Criada pela consultoria
feminista Think Olga, em 2013, teve objetivo de combater o assédio sexual em espagos
publicos. Inicialmente, empreende-se a campanha através das redes sociais digitais, onde o
grande engajamento das mulheres proporciona mais visibilidade para o projeto. Com o
sucesso na infernet, a campanha firma parcerias com outras iniciativas para estimular a
conscientiza¢do sobre o tema.*

A importancia de estender o debate acerca das representacdes do feminino no ambito
comunicacional, ocorreu nesse ambiente contemporaneo sendo, possivelmente, um dos tnicos
espacos sem fronteiras, no qual a circulagdo de imagens e representagcdes sociais €
virtualmente sem limites. Assim, "as matrizes de inteligibilidade partilhadas e veiculadas pela
midia atualizam, das profundezas da memoria discursiva, imagens estereotipadas do feminino
e do masculino" (SWAIN, 2001, p. 70). Para além de seu cariter mercadologico, a
publicidade configura-se como produgdo cultural e ¢ capaz de potencializar discursos e
debates acerca dos problemas de género na esfera social, logo, faz-se necessario considera-la
nos processos de atualizacao e ressignificagdo sobre a representacao e os estereotipos sobre as
minorias sociais, como as mulheres.

Desse terreno fértil de mudangas, surgem dois conceitos importantes de conhecermos:
a ameaca de estereodtipos e a publicidade contraintuitiva. Esse ultimo ira nortear a analise do
objeto escolhido como estudo de caso desta pesquisa. Além disso, os dois nos auxiliam a
pensar na “responsabilidade que pode ser exercitada pelo campo publicitario para promover
outras sensibilidades sociais em relagdo aos estereédtipos utilizados em seus discursos”
(LEITE; BATISTA, 2011, p. 113).

Segundo os autores Francisco Leite e Leandro Leonardo Batista (2011, p. 116) o
conceito ameaga dos esteredtipos, que tém suas bases na psicologia social, presume que um
sujeito ao crer que faz parte de um grupo alvo de estereotipos negativos, quando se dispde a
uma atividade relacionada a tal estereotipo sofre uma redugdo consideravel e imediata em sua

performance, devido a pressao a que estd submetido. Esse conceito € recente, inicia-se em

33 Fonte: Campanha "Chega de Fiu Fiu", Think Olga. Disponivel em:
<https://thinkolga.com/projetos/chega-de-fiu-fiu/> Acesso em: 16 de Outubro de 2021.
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1995 com a publicacdo dos estudos de Steele e Aronson que “organizaram uma pesquisa
experimental na qual consideraram o efeito da etnia na manifestacio da ameaca dos
esteredtipos em negros, no ambito académico, de modo geral” (LEITE; BATISTA, 2011, p.
116). Recentemente ¢ possivel encontrar investigagdes sobre as mulheres na 4area da
matematica e aritmética e, também, estudos na area do esporte, mesmo que o interesse pelo
desempenho intelectual seja mais latente nas pesquisas sobre o tema. Conforme esclarece
Pereira (apud LEITE; BATISTA, 2011, p. 117) os individuos alvos dos efeitos da ameaca dos

estereodtipos, sao:

[...] submetidos a um longo processo de exposicdo aos esteredtipos negativos em
relagdo ao proprio grupo, os membros do grupo estereotipado geralmente
internalizam os estereotipos, o que levaria ao surgimento de um sentimento de
inadequagdo ou impropriedade, que se exprimiria através de uma ansiedade em
relagdo a ser considerado inferior ou no desenvolvimento de um sentimento de baixa
expectativa a respeito das suas proprias capacidades.

Em sintese, o efeito das ameacas dos esteredtipos sucede quando um individuo esta
em uma situagdo e recebe o estimulo externo que ativa o conteiido do esteredtipo negativo.
Esse estimulo pode ser uma novela, uma palavra dita, uma publica¢do nas redes sociais e,
inclusive, um contetdo publicitario. Como consequéncia, o estimulo pode contribuir para que
o sujeito tenha intengdes comportamentais que venham confirmar o estereotipo negativo a que
esta submetido (LEITE; BATISTA, 2011, p. 117).

A discussao sobre o tema se torna urgente devido seus significativos efeitos na saude
mental dos individuos mais afetados. Dessa forma, ao considerar os atravessamentos da
producdo midiatica acerca dos estimulos disseminados ao publico, percebe-se o quanto o
campo da comunicacdo pode potencializar o debate e progredir nesse ambito. Como ja
destacamos antes, a comunicacdo através de suas narrativas possui forte influéncia na
construgdo do repertorio cultural dos individuos, "capacitando-os para operar conflitos de
interpretacdo e sentidos da realidade" (LEITE; BATISTA, 2011, p. 118). Os discursos
produzidos pelos meios comunicativos, por muito tempo, acompanharam e refletiram as
desigualdades impostas as minorias sociais, tais narrativas contribuiram para instituir as
crengas e estigmas negativos relacionados aos sujeitos pertencentes aos grupos minoritarios,
contribuindo para as a¢des da ameaca dos esteredtipos (LEITE; BATISTA, 2011, p. 118).

Ao encontro dessa perspectiva, compreendemos que da mesma forma que a
comunicac¢do publicitaria estimula a fixacdo de esteredtipos negativos através dos discursos

difundidos, ela também ¢ capaz de promover sua atualizagdo e desconstrugdo. Os autores



58

referem que os diversos formatos de comunicagdo (as novelas, séries, publicidade, entre
outros) podem confrontar esse processo em relacdo a outras institui¢des da sociedade (LEITE;
BATISTA, 2011, p. 119), transgredindo os padrdes hegemodnicos e esteredtipos através da
propagacao de narrativas que desafiam essa tradi¢cao ao publico consumidor, conforme Leite e

Batista pontuam no destaque a seguir:

[...] a publicidade pode (sim) operar, para movimentar os jogos de sentidos e
interpretacdes progressistas na sociedade, ou seja, ela pode com efetividade
colaborar, pelas margens ou ndo de seu discurso mercadologico, para a
desestabilizagdo dos impactos que a ameaga dos estereotipos e suas operagdes pode
gerar nos individuos, alvos de seus efeitos. (LEITE; BATISTA, 2011, p. 122).

Observa-se movimentos dos profissionais de publicidade que vao ao encontro dessa
tematica no cenario contemporaneo do Brasil, como as iniciativas que comentamos antes:
consultorias feministas, femvertising e body positive. Essas, no entanto, possuem enfoque nas
problematicas de género e padrdes sobre os corpos. Cria-se também o conceito de publicidade
contraintuitiva, que consegue abranger outras questdes sobre diversas minorias sociais, como
a comunidade LGBTQIA+, os negros, as pessoas com deficiéncia, idosos, entre outros.

O campo publicitario tem desenvolvido praticas e ferramentas que promovam
reformulag¢des nos discursos de suas campanhas, conforme explicam os autores Leite e Batista
(2011, p. 124), a narrativa contraintuitiva € uma proposta que objetiva informar ¢ promover
através de suas produgdes novos olhares e contetidos que consigam deslocar cognitivamente
0s estereotipos negativos que governam as crengas em torno de determinados grupos sociais.
Espera-se, por isso, que sob esses novos enredos, as producdes publicitarias apresentem ao
publico visdes e significados mais diversos acerca da realidade dos individuos, para além dos
seus prejulgamentos negativos.

Para que uma narrativa seja considerada contraintuitiva, estima-se que ela dé
oportunidade e visibilidade para sujeitos que representem grupos sociais minoritarios e
estigmatizados. Esse discurso se distingue de outros que s3o orientados pela nogdo do
"politicamente correto", j& que o objetivo da publicidade contraintuitiva ndo ¢ apenas incluir
pessoas desses grupos em um lugar de neutralidade perante os grupos hegemonicos, mas, sim,
estarem como protagonistas e em destaque, ocupando posi¢des de prestigio social nos enredos
publicitarios. Como consequéncia, estard produzindo novos sentidos e cendrios em que essas
pessoas nao eram representadas anteriormente (LEITE; BATISTA, 2011, p. 124).

A publicidade contraintuitiva serve como dispositivo para desarmar os efeitos da

ameaca dos estereotipos, visto que ela ¢ “uma potencial ferramenta para fornecer subsidios e
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influenciar o processo de atualizagdo dos conteudos estereotipicos e a neutralizacdo de suas
ameacgas” (LEITE; BATISTA, 2011, p. 124). Segundo os autores, seus efeitos buscam
promover deslocamentos na estrutura cognitiva do publico receptor, gerando estimulos
provocativos que tenham potencial de atualizar e transgredir suas crencas tradicionais. Esse
processo, entdo, opera por meio de novas informagdes as quais 0s sujeitos sdo expostos, com
conteidos que caracterizam e justificam ideias tradicionais como pensamentos altamente
ultrapassados e negativos.

A continua exposicdo dos sujeitos a essas narrativas torna mais fértil o processo de
deslocamento cognitivo e atualizagdo dos esteredtipos negativos. Entretanto, precisamos
considerar que "nao se deve mais compreender os efeitos da midia como diretos e fortes (em
curto prazo), como defendia as classicas e ultrapassadas teorias da comunicacao (como a
hipodérmica)" (LEITE; BATISTA, 2011, p. 125). Busca-se utilizar os mesmos recursos da
midia na constru¢do dos conteudos estereotipados, ou seja, por meio de agdes realizadas e
repetidas pela midia para fomentar novas percep¢des contraintuitivas. Por conseguinte,
devemos encarar os efeitos cognitivos da publicidade contraintuitiva nos individuos como um
processo construido a longo prazo, ao decorrer de suas interagdes socioculturais, sendo esses
efeitos cumulativos e consolidados no tempo.

Logo, esse movimento deve ser entendido como uma tentativa de ressignificar, diluir e
até anular os estereotipos, visando romper com a produg¢do de novas crengas negativas e
limitantes em torno das minorias sociais. Essa narrativa surge como ferramenta que deve
ganhar cada vez mais visibilidade e se tornar uma tendéncia, especialmente na area de criagao
publicitaria, sendo um potente agente de transformacgao acerca das ameacas dos estereotipos e

na atuacao do campo comunicacional como um todo. Como refor¢am os autores:

A publicidade contraintuitiva configura-se como uma ferramenta importante, na
perspectiva dos estudos da comunicagdo, para a emergéncia de se provocar e
ampliar, na sociedade, a formagdo de debates que influenciem o comportamento, a
opinido, as avaliagdes e o modo de perceber as realidades de grupos minoritarios,
colaborando, assim, para a constru¢do de um ambiente normativo social que
desencoraje os efeitos reaciondrios da manifestagdo da ameaca dos esteredtipos e do
preconceito essencialista (LEITE; BATISTA, 2011, p. 131).

Quando pensamos em nos mobilizarmos em prol de alguma mudanga no ambito
sociocultural, geralmente, construimos estratégias que vao contra a via daquele fendomeno
estabelecido. Por exemplo, se ha padrdes estéticos que submetem as mulheres e seus corpos a
uma espécie de dominagao e relagdes de poder, se constroi taticas combativas a esses padrdes,

ou seja, uma contra-narrativa a essas normas. Convidamos a pensar por um outro viés: e se,
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nés que buscamos a mudanga, canalizarmos a nossa energia para construir caminhos que
guiam uma nova narrativa, um novo olhar sobre a problematizacao, que possa acolher o que ja
esta dado e também construir outros modos de perceber nossa vivéncia? Isso possibilita que
ndo tenhamos como referencial o aspecto negativo, que € o que fazemos quando vamos contra
aquilo que ndo concordamos, ou ainda, aquilo que ndo representa a diversidade e
singularidade dos sujeitos. Contrariar significa ter o caminho guiado pelo que nao queremos.
Criar o novo também ¢ pensar em outras formas de existir e experienciar a realidade que esta
dada, uma vez que ndo ¢ excluindo o padrao hegemodnico que iremos construir novos padrdes
invisibilizados e, sim, acolhendo todas as formas distintas.** O conceito de publicidade
contraintuitiva, portanto, dialoga com a reflexdo exposta, dado que busca perceber e produzir
insumos que possibilitem a constru¢do das novas narrativas sobre o género e as minorias
sociais, dos novos olhares sobre 0s esteredtipos e os novos caminhos para a publicidade.®

Aproximando os conceitos de representacdo, construcdo de sentido, ameacga dos
estereotipos e publicidade contraintuitiva ao estudo desta pesquisa sobre representacdes dos
corpos femininos, compreendemos que ¢ possivel produzir novas narrativas sobre eles,
inclusive, essa no¢do ja tem guiado algumas iniciativas no campo da publicidade. A
comunicagdo publicitaria € vista aqui como um importante agente desse processo de
transformagoes, no qual diversas empresas e profissionais de comunicagdo estao promovendo
deslocamentos e estimulando seus clientes a se engajarem nessas mudangas de forma
consciente. Em relagdo aos corpos femininos, ¢ possivel notar que ha muito mais diversidade
estampando as campanhas veiculadas pela midia, naturalizando corpos reais, com estrias e
celulite, dobras e texturas, corpos magros e gordos, seios, bundas e alturas diferentes.

Ao encontro deste contexto, configura-se a tomada de decisdo acerca da escolha do
objeto de estudo deste trabalho: as publicacdes no Instagram da Obvious que tenham a
representacdo visual do corpo feminino como centralidade. Entendemos que hé inovagdo na
representacdo das mulheres nesse cenario e, por isso, procuramos investigar quais sentidos
emergem dessa produgdo publicitdria, com orientagdo do conceito de representacdo e de
narrativas contraintuitivas. No proximo capitulo, iremos conduzir a analise dessas publicacdes

com esse objetivo em vista.

3% Essa foi uma reflexdo que emerge do didlogo proposto no episoédio “Autodefini¢io”, do podcast “Afetos”,
produzido pelas comunicadoras Gabriela Oliveira e Karina Vieira. O programa esta disponivel na plataforma de
streaming Spotify.

3% Destacamos que esta proposicdo diz respeito aos corpos e aos padrdes estéticos, ja4 que consideramos
essenciais os movimentos contra-hegemodnicos na sociedade, como os coletivos politicos constituidos somente
por pessoas pretas, por mulheres e outros grupos minorizados, por exemplo. Visto que eles promovem debates e
colocam em xeque a hegemonia branca e patriarcal.
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4 OBVIOUS, TRANSFORMACOES NA PUBLICIDADE E REPRESENTACOES
CONTRAINTUITIVAS DO CORPO FEMININO: COMO TUDO ISSO ESTA
RELACIONADO?

Ao longo da construcdo deste trabalho, discutimos fendmenos e conceitos que apoiam
0 nosso percurso analitico. No capitulo dois, abordamos as transformag¢des na publicidade,
desde suas praticas até os modelos de negocios; apresentamos a Obvious, 0 nosso objeto de
estudo. Também conhecemos algumas iniciativas impulsionadas pelo feminismo, como as
consultorias feministas, a femvertising € o body positive. Ja no capitulo trés, discutimos os
limites conceituais do corpo, os padrdes estéticos como dispositivos de poder, as
representacdes € os sentidos produzidos por ela e, por fim, destrinchamos o conceito de
publicidade contraintuitiva. Neste capitulo, iremos apresentar a metodologia utilizada e
desenvolver a andlise do corpus, para compreendermos como se dé a relagdo entre a Obvious,
as transformagdes no campo publicitario e as representagdes contraintuitivas do corpo

feminino.

4.1 METODOLOGIA

Tendo como referencial o problema e o objetivo geral da pesquisa, que visam
compreender quais sentidos emergem da representacio visual de corpos femininos em
imagens publicadas pela Obvious no Instagram e investigar como eles se relacionam com
as novas estratégias desenvolvidas no mercado publicitario, respectivamente, este trabalho
se enquadra em uma pesquisa exploratoria, a fim de conhecer de modo mais especifico o
objeto desse estudo. A tematica desta pesquisa foi pouco abordada anteriormente, conforme o
levantamento realizado no relatério do estado da arte. Logo, essa metodologia se integra bem
ao objetivo geral do trabalho, pois, segundo Gil: “pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas
com objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo. [...] Este tipo de pesquisa ¢
realizada especialmente quando o tema escolhido ¢ pouco explorado [...]” (2008, p. 27).

Quanto ao método para abordar o problema de forma mais especifica, seguimos a
pesquisa qualitativa, visto que, segundo Prodanov e Freitas (2013), para entender o objeto de
estudo e contemplar o problema de pesquisa ¢ necessario que se configure uma interpretacao
e que se realize a atribui¢do de significados, conforme explicita a teoria. “[...] Considera que

ha uma relagdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissocidvel entre
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o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito, que ndo pode ser traduzido em ntimeros”
(PRODANOYV; FREITAS, 2013, p. 70).

Acerca dos procedimentos, o trabalho ¢ um estudo de caso, dado que tem objetivo de
explorar um fendmeno a partir da andlise de uma unica empresa ¢ de sua producao de
contetido no Instagram. De acordo com Ventura (2007, p. 384) “este procedimento supde que
se pode adquirir conhecimento do fenomeno estudado a partir da exploracdo intensa de um
unico caso”. A partir do entendimento da atuagdo da Obvious no mercado publicitario, ¢
possivel concluir que ha inovacdo na representacao visual dos corpos femininos em seus
conteudos e, por conta disso, a marca se difere de outras empresas da area. A pesquisa visa
entender quais representagdes disruptivas e narrativas contraintuitivas estao sendo produzidas
pela Obvious nesse sentido. Essa perspectiva, portanto, estd de acordo com o que Ventura

(2007, p. 384) aborda em seu artigo:

[...] O estudo de caso como modalidade de pesquisa é entendido como uma
metodologia ou como a escolha de um objeto de estudo definido pelo interesse em
casos individuais. Visa a investigacdo de um caso especifico, bem delimitado,
contextualizado em tempo e lugar para que se possa realizar uma busca
circunstanciada de informagdes.

Para contemplar os objetivos especificos, o0 mapeamento das publicacées
produzidas pela empresa e que representem de forma visual os corpos femininos através
de ilustracoées, realizamos uma pesquisa documental, sendo a natureza das fontes os
documentos que ainda ndo receberam tratamento analitico, conforme Gil (2008, p. 51). A
conta da Obvious na rede social foi novamente a fonte de dados, como j& explicitado,
especificamente o conteudo do feed. Nessa etapa, mapeamos o periodo de quatro meses,
janeiro a abril de 2020. A justificativa da escolha por esse periodo foi motivada pelo
lancamento do projeto "Chapadinhas de Endorfina", em maio de 2020, no qual a empresa
produz conteudos sobre exercicios fisicos, esportes, saide, alimentacdo e cuidados com o
corpo e com a mente. Com o surgimento do projeto, entendemos que a Obvious direcionou os
conteudos com a tematica corporal das mulheres para o perfil do Chapadinhas. Sendo assim,
analisar o periodo anterior se qualifica por conter maior representacdo de corpos femininos
nas publicagdes veiculadas na pagina principal da empresa.

Os demais objetivos especificos incluem uma analise das producdes mapeadas
visando entender como elas constroem sentidos na sua representacio em relacio aos
corpos a partir de categorizacido de critérios analiticos. Nesse sentido, a partir do

mapeamento feito anteriormente na pesquisa documental, a proxima etapa foi investigar
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como as representacdes acerca da corporalidade das mulheres sio apresentadas
esteticamente permeadas pelo conceito de publicidade contraintuitiva. Para isso,
recorremos a analise de representacdes pela perspectiva de Cabecinhas (2009). Além disso, o
trabalho também visou explorar rumos e estratégias que a Obvious, como empresa de
comunicacio, tém construido para inovar sua praxis e construir suas narrativas
contraintuitivas.

Na pesquisa de Cabecinhas e Evora (2008 apud CABECINHAS, 2009, p. 3), 0s meios
de comunicacdo contribuem para a consolidacdo de representagdes sociais hegemonicas,
todavia, esses meios também podem ser instrumentos de visibilidade as minorias sociais,
permitindo a difusdo de representagdes polémicas, que sdo potenciais agentes de mudanga
social. O desenvolvimento desta pesquisa, entdo, necessita considerar o0 meio em que o objeto
do estudo se insere, sendo ele de uma sociedade que constroi padrdes corporais, mutaveis e
inalcancaveis a serem seguidos pelos sujeitos, neste caso especifico pelas mulheres. E preciso,
por essas razdes, encontrar novos caminhos que transponham essa hegemonia. Essa
problemadtica converge com a colocagao de Cabecinhas “a pesquisa em representacdes sociais
veio tornar clara a necessidade de se considerar o contexto historico e social no qual a ciéncia
¢ produzida” (2009, p. 14), além de se relacionar, também, a publicidade contraintuitiva.

A perspectiva das representagdes sociais visa destacar o papel ativo dos sujeitos na
producdo e transformacdo das representagdes, no entanto, precisa-se ter em mente os fatores
relacionados, como a relagdo das configuragdes culturais dominantes, as representacdes
sociais € a dindmica social. A unido desses atores nos auxilia na compreensdo de pressoes
hegemdnicas e suas consequéncias, como a instituicdo de representacdes privilegiadas em
detrimento de outras (CABECINHAS, 2009, p. 3).

Sobre a analise de representagdes sociais, Cabecinhas (2009) comenta que esse estudo
se constitui, tradicionalmente, como uma pesquisa de métodos diversificados e em plena
evolucdo, sendo aplicado no estudo de diversas questdes, como justica, saide e discriminagdo
social, e constitui um campo de investigacdo vivo e dindmico. A autora refere que segundo
diversos autores, "o conceito de representacao social surge como reunificador das ciéncias
sociais: situado na interface entre o psicologico e o social" (2009, p. 10). Dessa forma,
propicia inimeros caminhos para sua articulagdo situados entre a psicologia, a sociologia e as
ciéncias vizinhas. Verifica-se acréscimo significativo, nas tltimas décadas, de diversidade e
quantidade de pesquisas sobre as representagdes sociais levando ao desenvolvimento das
metodologias empregadas. Sobre elas, Moscovici (1988 apud CABECINHAS, 2009, p. 10)

salienta que “a nossa estratégia tem sido sempre combinar abordagens mais flexiveis com
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abordagens mais estruturadas [...]”, sendo o objetivo desta area de pesquisa entender “o que as
pessoas fazem na vida real e em situagdes significativas. Para alcancar esse objetivo, devemos
confiar mais na criatividade dos investigadores do que em procedimentos bem estabelecidos™.

Cabecinhas complementa essa no¢ao

A pesquisa em representagdes sociais apresenta um carater fundamental e aplicado e
faz apelo a metodologias variadas: observagdo participante, estudos de campo,
entrevistas, grupos focais, técnicas de associacdo livre de palavras, inquéritos por
questionario, analise de documentos ¢ de discursos; experimentagdo no laboratdrio e
no terreno; etc. Nenhuma metodologia por si s6 € suficiente para investigar estes
complexos fendmenos (CABECINHAS, 2009, p. 12).

Diante dessa perspectiva, para a analise das representacdes corporais femininas nas
ilustragcdes presentes nas publicagdes da Obvious no periodo definido, escolhemos a
"Metodologia para Analise de Imagens Fixas" estruturada por André Melo Mendes (2019).
Segundo o autor, 0 método ajusta-se a abordagem contemporanea da imagem, o qual tem suas
bases na semiotica relacionada a linha peirceana®. Esse estudo conta com uma etapa
descritivo-andlitica e outra sintética, considerando os aspectos formais da imagem e as suas
relagdes contextuais, além de dialogar com outras imagens presentes na arte € na cultura
(MENDES, 2019). Acerca da referéncia do método as bases semioéticas, considera-se que "as
imagens bidimensionais (a fotografia, a pintura, a ilustracdo etc.) sdo signos e possuem um
codigo" e isso pressupde que o sujeito nao pode acessar diretamente o mundo externo se nao
"por meio de representacdes imperfeitas deste mundo, chamadas de signos pelas Teorias da
Linguagem" (MENDES, 2019, p. 18-19). Por meio da linguagem, a cultura oferece aos
sujeitos sistemas de classificacdo que possibilitam que eles compreendam suas vivéncias e
assim possam formar a sua visao da realidade.

O mapeamento das publicagdes realizadas pela Obvious em seu Instagram, por meio
da pesquisa documental, no periodo de janeiro a abril de 2020, foi realizado usando o critério
de escolha por imagens que apresentassem o corpo ocupando a centralidade visual. Visto que
a publicidade contraintuitiva tem como principio o protagonismo dos sujeitos de grupos
sociais minorizados nos enredos publicitarios (LEITE; BATISTA, 2011). Consequentemente,

para investigar se as producdes da Obvious se qualificam como narrativas contraintuitivas,

¢ Com aporte de Santaella (2000), Mendes (2019, p. 19) pontua que na "semidtica de base peirceana, que é
alinhada as teorias da linguagem, a percepgdo do mundo se da por meio da tradugao e interpretagdo de sensagdes
produzidas pelos fenomenos externos a um sujeito. Esses estimulos vdo provocar sensagdes (primeiridade) que
serdo filtradas pelos esquemas perceptivos do sujeito e, a partir dessa operagdo, serdo produzidas representagdes
parciais em uma mente interpretadora (secundidade). O processo de traducdo descrito até aqui ¢ automatico,
sendo necessario que essas representacdes sejam posteriormente avaliadas por um sistema de valores que vai
orientar uma ac¢do, um comportamento, uma interpretacao (terceiridade)".
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faz-se necessario ter o corpo feminino em evidéncia nas imagens. Em termos quantitativos, o
resultado do mapeamento foi de 39 imagens com representacao visual dos corpos, sendo estas
constituidas por 24 ilustracdes e 15 fotografias. Em um primeiro momento, consideramos
analisar as duas formas imagéticas, embora a fotografia pudesse agregar no quesito de
verossimilhanga com a realidade, optamos por seguir a analise somente das ilustracdes, ja
que, ao contrario das fotografias, elas foram todas criadas e produzidas pela propria empresa.
As ilustragdes, por estarem em maior nimero, nos sugerem que a Obvious as prefere para
representar corpos femininos e entendemos que esse fato se configura como um dos
resultados dessa pesquisa. Isto posto, a andlise das ilustragdes compds a investigagdo sobre 0s
sentidos que emergem das representagdes corporais das mulheres retratadas nas 24 imagens
selecionadas.

Acerca do percurso "objetivo" da etapa descritivo-analitica das representagdes,
estruturamos em trés momentos. No primeiro foi feita a selecdo, driscriminagdo, qualificagcdo
e sugestdo sobre as imagens; no segundo foi realizada a analise formal dos signos e elementos
que constituem a composi¢cdo; na ultima, a contextualizacdo da imagem no tempo e no
espago, relacionando-a com a cultura e a arte (MENDES, 2019, p. 22).

O primeiro momento da analise consistiu em identificar os elementos que constituem a
imagem, assim como a qualifica¢do deles. Dessa forma, o objeto analisado foi tratado na sua
particularidade, com destaque para os sentidos denotativos dos elementos. Nessa etapa, além
de observar os signos presentes, atentou-se para as qualidades e o que elas podem sugerir para
o leitor. Para auxiliar a andlise, o autor propde a constru¢do de uma tabela em formato de
quadro, deste modo as informacdes sdao visualizadas de forma imediata. "O procedimento
consiste, primeiramente, em identificar e numerar os elementos/signos relevantes que
compdem as imagens analisadas". Concluido isso, "cada um desses elementos ¢ entdo
trabalhado em sua particularidade através da construcdo de um quadro no qual sdo
apresentadas as suas qualidades e o que indicam, sugerem e/ou representam", complementa
Mendes (2019, p. 22).

A partir dessa categorizacdo, o quadro que construimos para analisar as imagens
selecionadas possui cinco colunas principais. Sdo elas: imagens selecionadas, descricao,
decomposic¢do, qualificagdo e, por fim, inferéncias e significados sugeridos pelos elementos
dentro do cdédigo interno da imagem. O primeiro processo descritivo tem carater mais amplo a
partir das primeiras impressdes sobre a imagem. Sendo o corpo feminino o foco da andlise, a
decomposicao dos elementos dela foi feita a partir das seguintes categorias: corpo, vestuario,

acdo, elementos interativos e outros elementos visuais presentes no entorno. As categorias
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variam de imagem para imagem de acordo com os signos presentes em cada uma delas. A
etapa seguinte foi a qualificagdo dos elementos presentes em cada categoria da decomposigao,
detalhando seus aspectos e caracteristicas de forma objetiva e literal.

O segundo momento analitico proposto pela metodologia de Mendes, dedica-se ao
desenvolvimento da andlise formal dos signos e da composi¢do a partir de "uma reflexao
sobre o pensamento plastico contido naquela imagem" (2019, p. 24). Nesta etapa observa-se
aspectos como as cores, as formas e as linhas presentes, verificando a repeticao e contrastes,
bem como os pontos de maior tensdo visual. Além disso, € interessante identificar os planos e
enquadramentos utilizados para apresentar os elementos e personagens da figura analisada.

O terceiro momento refere-se a contextualizacdo da imagem no tempo e no espago,
além de considerar as relagdes dela com a cultura e arte. Esse procedimento consiste em
investigar sobre as representagdes ligadas aos "signos na sociedade em que foi produzida a
imagem e também na sociedade em que ela esta sendo veiculada" (MENDES, 2019, p. 24).
Nesta fase, considera-se a iconografia e as representagdes mais estaveis associadas a esses
signos, além de promover a relacdo e didlogo com outras imagens artisticas e culturais.

A partir das observagdes desenvolvidas nos momentos dois e trés do percurso
"objetivo" (de carater analitico), define-se a bibliografia e os conceitos que irdo apoiar a
interpretagdo e tensionamentos sobre as representagdes contidas na imagem, no nosso caso, 0s
corpos femininos ilustrados nas publicagdes da Obvious. Com base nessas duas ultimas
etapas, realiza-se o preenchimento da ultima coluna do quadro com as inferéncias e
significados sugeridos pelos elementos. Os critérios definidos e utilizados para concluir a
analise das ilustragdes no quadro foram: pontos de maior tensdo, biotipo corporal®’
representado, cores e enquadramento visual dos corpos.

Para o percurso "subjetivo" (de carater sintético), também ¢ proposto trés passos para
o seu desenvolvimento. Sdo eles: 1) compreensdo dos elementos em seu contexto especifico;
2) determinagdo do cédigo interno da imagem; e 3) interpretagdo.

Organizado o estudo das imagens dessa maneira, o primeiro passo ¢ compreender as
informacdes levantadas sobre os elementos em seu contexto particular, levando em
considera¢do que cada um dos signos adquire sentidos e valores especificos em conjunto com
outros signos inseridos no sistema, ou seja, podem adquirir outros significados no contexto

proprio da analise.

7 Divididos em duas categorias, a primeira em relagio a aspectos biologicos (ectomorfo, mesomorfo e
endomorfo) e a segunda relativo a semelhanca com formas geométricas (tridngulo, retangulo, tridngulo invertido,
ampulheta e oval). Devido a posicdo e enquadramento dos corpos representados, a definicdo do biotipo corporal
se da de forma sugestiva pelo que ¢ possivel inferir das imagens analisadas, podendo assim haver divergéncias.
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A segunda etapa dedica-se a finalizagdo do quadro, pensando sobre o que os
elementos representam no codigo interno da imagem. A analise foi alicercada no conceito de
publicidade contraintuitiva, contrapondo as representacdes contidas na produgao da Obvious
com aquelas difundidas hegemonicamente na publicidade tradicional. Por esse motivo,
acrescentamos na ultima coluna o topico "sentidos contraintuitivos sugeridos" pelos signos e
aspectos contidos na imagem, visando dar conta dos tensionamentos acerca das
representacdes presentes nas ilustragdes em comparagdo as representacdes tradicionais
veiculadas pelas midias historicamente. Dessa forma, a ultima coluna nos revela os sentidos
disruptivos emergentes sobre a corporalidade das mulheres. Eles tém suas bases nos sentidos
consensuais presentes nos elementos destacados nos quadros anteriores, mas que, devido a
disposi¢do deles no layout e no contexto da imagem, podem assumir significados diversos.
Considerando que o corpus da pesquisa € oriundo do campo publicitario, ele adquire carater
argumentativo. Ou seja, as imagens argumentativas sdo planejadas para afirmar ideias e tal
afirmacao ¢ refor¢ada pelo uso de varias redundancias" (MENDES, 2019, p. 28).

Na etapa final "tentamos identificar e relacionar a qual paradigma e a quais discursos
estao associadas" (MENDES, 2019, p. 28). Na interpretacdo, a analise deve ser realizada
revisitando as informagdes que foram consideradas relevantes ao longo do processo.
Especialmente, visando "relacionar comparativamente o que foi sugerido pelas qualidades
fisicas dos elementos ¢ as informacdes contextuais levantadas, verificando, nesse momento da
analise, se suas impressdes iniciais se confirmam ou nao" (MENDES, 2019, p. 27).
Avancando, procuramos compreender como a imagem se insere no contexto do imaginario
coletivo ocidental e quais consequéncias da ocupacdo desse lugar, em didlogo com a teoria
apresentada nos capitulos anteriores. Feito isso, o texto final da andlise sera construido.

A constru¢do metodologica estruturada neste capitulo ¢ a orientagdo da analise,
visando responder a problematica principal e contemplar os objetivos, partindo do nivel geral
ao especifico. Na proxima secdo deste capitulo, consecutivamente, iniciamos o percurso
analitico das representacdes (CABECINHAS, 2009) presentes no corpus selecionado

utilizando a metodologia proposta por Mendes (2019) para a analise de imagens fixas.

4.2 QUAIS SAO OS CORPOS OBVIOUS?

Neste topico construimos a andlise das representacdes presentes nas 24 ilustracdes

produzidas pela Obvious, com intuito de entender o que ha de contraintuitivo na corporalidade
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das mulheres ilustradas. A partir dos recursos metodologicos definidos, encontramos algumas

percepgoes sintetizadas no quadro abaixo.

Tabela 1 - Quadro Descritivo/Qualitativo e Sugestivo das Imagens

ANALISE DAS IMAGENS - ILUSTRACOES
Imagens Descricao Decomposicao Qualificacdo | Inferéncias e
Selecionadas significados
sugeridos pelos
elementos no
codigo interno
da imagem
Figura 1 - Publicagdo Um | Imagem apresenta Corpo Posicao Lateral Ponto de tensio:
(02/01/2020) uma mulher PCD* linha de chegada.
sozinha Cabelo Branco,
ultrapassando a comprimento Biotipo corporal:
Subriegens linha de chegada de médio, presoe | ectomorfo.
n e de uma corrida. Usa voando para
& . &, trajes esportivos, tras Cores: azul claro e
sob um fundo escuro, rosa, lilas,
r solido na cor azul Tronco Ereto e roxo, branco e
claro, o qual levemente vermelho.
confere centralidade inclinado para
‘ e destaque a frente Cor da pele: lilas.
K personagem da
~ imagem. O Bragos e Parcialmente Enquadrameqto
T——— elemento textual é mios tensionados e do corpo: inteiro,
o LA composto pela frase punhos visdo lateral
"viver ¢ um eterno rivilegiando a
Font§: Instagram ato de coragem" em fechados gercepgcm do
@obvious.cc (2020) forma de arco P movimento; todos
. ernas e Uma perna
acima da Pés clevada e como | % ryner.nbros
personagem e, . visiveis.
, pe€ no ar, a outra
também o logo do & uma protese ¢
podcast "Bom dia, o pé toca o chdo Sentidos
Obvious" e a contraintuitivos
assinatura da Vestuario | Roupas Camiseta rosa e sqgerldos:
empresa no topo. . a imagem apresenta
calga esportiva
azul a personagem com
centralidade,
. . sugerindo inclusio
Sapato Ténis esportivo | 4. representacio
corporal de
Outros Placa de _ mulheres PCDs
identificagdo na | ¢om naturalidade no
camiseta contexto esportivo €
das atividades
Acdo Corrida Aparenta estar fisicas.
em velocidade
elevada
Elementos | Fita/linha Vermelha, paira
interativos | de chegada | o ar e em ondas
Figura 2 - Publicag@o Dois | Uma mulher de Corpo Posicao Lateral e frente | Ponto de tensdo:
(03/01/2020) biquini lendo cabo de carregador.

%8 Sigla utilizada para o termo "Pessoa Com Deficiéncia".
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sentada sobre uma Cabelo Preto e preso
canga abaixo de um em um coque Biotipo corporal:
Sobrousogeny coqueiro. Ha um endomorfo; "oval".
me larga cabo de carregador Barriga e Protuberante
me deixa saindo do quadril da quadril com umbigo e Cores: laranja,
carregar personagem, dobra na lateral | rosa, verde,
emp fazendo alusdo a aparente, amarelo, azul e
recarga de energias. quadril largo branco.
O fundo com
elementos visuais Seios Tamanho médio | Cor da pele: rosa.
Orgénicos remetem com caimento
a ondas. A frase natural para os | Enquadramento
"me larga me deixa lados do corpo: inteiro,
carregar em paz" visdo lateral e
Fonte: Inst constitui o elemento Bragos e Bragos frontal; todf)s, .
onte: Instagram Fextual pres§nte na mios tensionados, membros visiveis,
@obvious.cc (2020) imagem, além da miios segurando | €xceto rosto; foco
assinatura da o livro e as nas pernas (em
empresa no topo. unhas pintadas primeiro plano).
de vermelho. .
Sentidos
Pernas e Pernas de contr‘funtultlvos
Pés espessura larga, sugeridos: a
levemente personagem de
tensionadas e blotllpo corporal
pés descalgos oval, com curvas e
tocam o chio dobras aparentes
relaxando em um
Vestuario | Roupas Biquini amblen}e .de
praia/piscina,
amarelo, parte s ~
de cima deixa desmistifica a nogao
.. de ter um "corpo de
visivel os < - .
verdo" ideal. Muitas
contornos do . .
. narrativas utilizam
Selo € a parte
inferior cobre desse. argumento
ix para influenciar
toda regido .
e projetos de
pélvica .
emagrecimento e
~ . . rocedimentos
Agéo Leitura Abaixo de um proge
. estéticos, bem como
coqueiro J
vestuario, que
El ; Li Livro d valorize um ideal
. temf;p os | Livro ed IV{O e capa corporal a ser
interativos | carregador | azule . alcancado até a
carr;ga or na estacdo mais quente
cor branca do ano.
Outros Coqueiro Tronco branco
com folhas
verdes e frutos
Figura 3 - Publicacdo Trés | Nesta figura vemos | Corpo Posicdo Costas ¢ lateral | Ponto de tensio:
(10/01/2020) uma pessoa sentada regido glutea.
sobre o chdo no Cabelo Branco, solto.
meio de uma forma liso e comprido | Biotipo corporal:
circular, ela esta de mesomorfo;
costas com o cabelo Costas e Costas com "retangular”.
solto. Uma vela quadril vinco na
acesa ao lado coluna, sem Cores: roxo e
esquerdo e um textura e branco.
necenso com dobras. Quadril
fumaga ao lado médio. Enquadramento
direito sugerem que do corpo: visdo
a cena remete a0 ato Regido Gliteos traseira e
de meditar e glitea redondos e sem | parcialmente

transmitem a

textura

lateral; apenas
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sensagao de Bragos Apoiados sobre | membros superiores
R relaxamento. O as pernas visiveis; foco na
elemento textual é regido glutea.
composto pela Pernas Espessura
assinatura da média, estio Sentidos
empresa no topo e cruzadas contraintuitivos
por texto que sugeridos: retratar
oferece instrugdes Acdo Meditacio | Sentada um corpo feminino
P | dc um ritual de ni sem sexualizar
| rclexamentoe Elementos | Vela c Vela acesa subverte as I6gicas
R i Aol | Mditac0. interativos | Incenso | dentrode uma | da publicidade
que precisar. Medite, ouga misica, faga pedidos Xicara e incenso tradicional. Visto
A aceso em que, historicamente,
suporte o corpo da mulher
Fonte: Instagram foi/é utilizado pelas
@obvious.cc (2020) Outros Elementos | Simbolo de marcas como objeto
Visuais Vénus sobrea | de consumo.
cabega
Figura 4 - Publicagdo Figura possui a Corpo Posigdo Frente Ponto de tensio:
Quatro (14/01/2020) representagdo de seios.
uma mulher de Rosto e Rosto com
olhos fechados, cabelo olhos fechados | Biotipo corporal:
cabelos soltos e sem € expressao ectomorfo;
roupas. Os neutra; cabelo "retangular”.
elementos graficos rosa, liso,
em sua testa comprido, solto | Cores: laranja e
direcionados para e com franja rosa.
| circulos sugerem reta.

SR que a personagem Enquadramento
esta pensando e se Seios Seios pequenos, | do corpo: visdo
concentrando em formas frontal; recorte
algo. O coragdo irregulares e acima da cintura
figurativo caimento apenas membros
desenhado em seu natural para os | superiores visiveis;
peito pode estar lados foco nos seios e

Font.e: Instagram fazendo referéncia rosto.
@obvious.cc (2020) as emogdes. Em Barrigac | Barriga sem
forma de arco a cintura dobras e forma | Sentidos
frase "ritual para corporal contraintuitivos
atrair" chama retangular, sem sugeridos: mulher
atengdo para a parte curvas nua representada
superior do layout. um um momento de
Os outros elementos Bragos Finos e Felaxamen‘fo e
textuais que. levemente 1ntrosp§cg:a0, .
compdem a imagem abertos transgride as logicas
s80 a assinatura da de sexualizagdo do
empresa no topo e o Elementos | Circulo Indica pulsagdo corpo fe;mmmo.
paragrafo com interativos | espiral Além disso, as _
instrugdes para o formas corporais
ritual de atragdo. como 0s seios € 0
biotipo da
personagem fogem
do padrdo
hegemonico.
Figura 5 - Publicagéo Personagem em um | Corpo Posigdo Costas Ponto de tensio:
Cinco (18/01/2020) banheiro, fantasma refletido.
posicionada em Cabelo Curto, preto,
frente a uma pia e solto e liso. Biotipo corporal:
um espelho, o qual ectomorfo;
reflete a imagem de Tronco Ereto "retangular”.
um fantasma com
expressao Bragos Tensionados Cores: rosa claro e
sorridente. O ato de frente ao corpo médio, azul claro e




71

- encarar a imagem Vestuario | Roupas Camiseta curta escuro, branco,
U T e e do fantasma azul claro e saia | amarelo escuro e
ek ezenacogeni i refletida no espelho azul escuro cinza.
pode sugerir que a
personagem esta Acio Olhar Para o reflexo Cor da pele: rosa.
encarando aspectos de fantasma no
seus que, espelho Enquadramento
geralmente, tem do corpo: visdo
receio de lidar. No Elementos | Espelho, Reflexo no traseira; apenas
topo da imagem a interativos | piae espelho ilustra a | partes dos membros
frase "ndo ¢ sobre imagem de | imagem de um | superiores visiveis.
bogn dur, silenciar o0 medo, fantasma fantasma
) b mas sobre fazer a refletido sorridente; pia | Sentidos
Fonte: Instagram cor'igem fa.lar' mais branca contrfflintl.litivos
. alto" constitui o sugeridos:
@obyvious.cc (2020) elemento textual do ressignificar os
layout em conjunto aspectos da
do logo do podcast vulnerabilidade da
e a assinatura da mulher como um
empresa. ato de coragem e
forga, sem
condicionar a
personagem a
feminilidade
emotiva e sensivel.
Figura 6 - Publicagdo Seis | Uma mulher preta Corpo Posigao Lateral Ponto de tensio:
(23/01/2020) de mai6 e cabelo personagem no ar.
preso, pulando de Cabelo Preto, preso em
um trampolim para um coque. Biotipo corporal:
G uma piscina, os endomorfo;
. s i bragos junto ao Barriga Protuberante. “triangular”.
corpo podem
sugerir a tentativa Bragos ¢ Bragos Corgs: rosa claro e
de se proteger na mios tensionados médio, azul claro e
queda. O sol indica junto ao corpo. | €SCuro, marrom,
que ¢ dia na preto e amarelo.
imagem. Os poucos Pernas e Pernas com
element(’)s' e fu1~1do Pés espessura larga Cor da pele:
ge :or sol}da EiaoA levemente marrom.
Bty a:ssir?;ltti: ;;2 - tens1on,adas Enquadramento
ey para tras Lo
empresa no topo e a do corpo: inteiro,
Font.e: Instagram frase "é preciso ﬂ}nr Vestudrio | Roupas Maid rosa visdo laFeral,
@obvious.cc (2020) mesmo em meio a privilegiando a
incerteza" . ercepgao sobre as
constituem os Agdo Pular Entre o . grotulro)grﬁncias da
elementos textuais trg mp olim ¢ a barriga, gluteo e
da imagem. piscina espessura das
g P
L o pernas; todos
Elemeptos Piscina e Piscina membros visiveis.
interativos | trampolim | redonda, azul e
com uma Sentidos
sacada; . contraintuitivos
trampolim rosa sugeridos: inclusdo
e azul com de personagem
altura elevada preta com
centralidade e
Outros Sol Arparelo com protagonismo na
ralos imagem.
Figura 7 - Publicacao Sete | Sobre um fundo Corpo Posicdo Frente Ponto de tensio:
(25/01/2020) solido na cor rosa a seios.
personagem e sua Rosto e Rosto com
acdo ¢ destacada. cabelo expressio Biotipo corporal:

Vemos uma mulher

irritada e olhos

mesomorfo;
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branca levantando a
blusa e deixando os
seios amostra. A
tatuagem do
simbolo de Vénus
em seu peito sugere
conexao com o

direcionados
para o
telespectador;
cabelo preto e
preso em coque
baixo

"ampulheta".
Cores: rosa, roxo,
laranja, preto,

amarelo, bege.

Cor da pele: bege

bomidiay
ODVIOUS

frase "autocuidado
ndo ¢ egoismo,
autocuidado ¢ cura"
em conjunto com o

pernas, as maos
em formato de
gota
direcionadas

movimento Seios Tamanho claro.
feminista. Os raios médio,
= sobre sua cabeca caimento Enquadramento:
Zodded oty podem indicar natural para os | visdo frontal com
irritacdo. A frase lados; mamilos | recorte acima acima
Brios® "me deixa, esse € cobertos por da virilha; apenas
meu jeitinho", a estrelas membros superiores
Fonte: Instagram palavra "aquariana" laranjas; alguns | visiveis; foco nos
@obvious.cc (2020) e a assinatura da tragos ao redor | seios.
empresa dos seios
complementam a remetem a Sentidos
imagem. movimento e contraintuitivos
dao destaque sugeridos: retratar
uma mulher
Barriga Lisa’ sem mostrando os seios
dobras e sem sexualizar o
umbigo ato. Representacao
aparente de um corpo "real",
seios com
Bragos e Bragos aspecto/caimento
maos tensionados na | Datural, mesmo que
altura dos os mamilos estejam
ombros e mios | censurados com
segurando a estrelas.
blusa
Tatuagem Simbolo de
vénus
Vestuario | Roupas Blusa de manga
comprida; cor
violeta; parte de
baixo cinza
Acgdo Mostrar os | Levantando a
seios blusa
Elementos | Raios Amarelos
interativos acima da
cabeca
Figura 8 - Publicacdo Oito | Mulher sentada Corpo Posi¢do Frente Ponto de tensdo:
(03/02/2020) sobre tapete rosa, maos para cima.
usando roupas Rosto e Auséncia de
justas, sua postura cabelo elementos Biotipo corporal:
@obiousogency indica que esta faciais; cabelo mesomorfo.
Autocuidado ndo é egoismo. meditando. O fundo de
outocy;y solido de cor comprimento Cores: marrom,
marrom claro da meédio, cor rosa | rosa claro e médio,
destaque e claro, solto e preto e azul.
centralidade a ondulado
personagem. O Cor da pele: preto.
elemento textual é Bragos e Braqos
constituido pela mios apoiados nas Enquadramento:

do corpo: inteiro,
visao frontal e
lateral; todos
membros visiveis;
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Fonte: Instagram logo do podcast para cima foco no tronco.
@obvious.cc (2020) "Bom dia, Obvious"
€ a assinatura da Pernas e Pernas cruzadas | Sentidos
empresa. pés € pés apoiados contraintuitivos
nas coxas sugeridos:
representagdo de
Tronco Ereto autocuidado que
transpde o corpo
Vestudrio | Roupas Blusa e fisico, relacionado
bermuda ao cuidado mental,
esportivas na através c~1a
cor rosa claro meditagao.
Agéo Meditagdo | Sentada
Elementos | Tapete Rosa
interativos
Figura 9 - Publicagio Mulher preta com Corpo Posicdo Frente Ponto de tensio:
Nove (10/02/2020) trajes formais sombra da
segurando um livro personagem com
em suas mios, sua Cabelo Preto, curto e capa.
sombra ao fundo cacheado
poder difere da imagem Biotipo corporal:
frontal. A sombra ¢é Bragos e Bragos ectomorfo;
apresentada com maos relgxados para | "retangular".
’ uma capa baixo enquanto
v remetendo a figura as maos Cores: lilas, roxo,
+, da heroina. Indica seguram um amarelo, marrom,
— que a mulher preta livro junto ao preto e rosa.
representada ¢ corpo
empoderada. Para Cor da pele:
bomidiay completar o layout, P(?rnas e Pernas de marrom.
b ha a frase: "todo pes espessura
poder do mundo as média; um pé Enquadramento
Fonte: Instagram mulheres na frente do do corpo: inteiro,
@obvious.cc (2020) ambiciosas". Além outro visdo frontal e
do logo do podcast parcialmente
"Bom dia, Obvious" | Vestuario | Roupas Camisa superior; todos
e a assinatura da comprida e membros visivelis.
empresa. calga na cor
amarela Sentidos
contraintuitivos: a
Sapatos Botas pretas imagem retrata uma
mulher preta em
lugar de destaque,
Acgido Segurar Em pé salienta o
livro empoderamento
dela através da
Elementos | Livro Rosa representacio do
interativos poder de heroina na
sombra da
Outros Sombra Com maos na personagem. Além
cintura e disso, evidencia a
usando uma ligagdo com os
capa estudos e a
ocupacao de um
lugar intelectual,
através da imagem
do livro em suas
maos.
Figura 10 - Publicagdo A imagem Corpo Posigdo Lateral frente Ponto de tensio:

Dez (14/02/2020)

apresenta uma
mulher deitada e

mao em posicao de
apoio.
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apoiada sobre o Rosto e Rosto com
cotovelo em frente cabelo expressdo Biotipo corporal:
a algumas colinas neutra, boca endomorfo;
com gelo nos picos. com um leve "triangular".
A personagem veste bico; cabelo
roupas curtas que se preso, curto, Cores: roxo, rosa,
contrapde ao liso e solto branco, laranja,
cenario que rosa, azul e preto.
aparenta ser frio. Bragos e Um brago
Ela faz um gesto maos apoiado no Cor da pele:
Uiy 47l £ com a mao que cotovelo com a | laranja.
DIRECAD SO SOU FRIA COM n“::;:"::;:fg;nmmmmuuu PRAVOCE demonStra eStar mao relaxada
el deblile Ly soprando e as linhas com palma para | Enquadramento
conduzem o baixo, o outro do corpo: inteiro,
Fonte: Instagram movimento que brago ap()iado visdo lateral e
@obvious.cc (2020) pode ser entendido na barriga com | parcialmente
COmo O Seu Sopro. a mao virada superior,
A disposi¢ao e para cima como | privilegiando a
hierarquizagdo dos se apoiasse algo | percepcdo sobre a
elementos textuais na palma espessura das
remetem a cartazes pernas e tamanho
de filmes e de Seios Pequenos e com | dos seios; foco nas
outras produgf)es aparéncia pernas.
cinematograficas. natural,
No topo temos a mamilos Sentidos
escrita em inglés pontudos contraintuitivos
"aquarius company sugeridos:
& studios Pernas e Pernas com representar uma
company", em pés espessura larga, mulher deitada com
destaque a palavra uma perna trajes confortaveis,
"aquarianja", esticada ¢ a partes do corpo
seguido pelas frases outra descobertas ¢ seios
"eu sou legal, mas ; marcados, sem
ndo abusa..." e ;ec?izlggzig’cs; sexualizar sua
"uma aventura o chio imagem ressignifica
congelante", por e naturaliza o corpo
fim "Obvious Vestuario | Roupas Camiseta feminino em out'ros
presents...". Os branca, roupa enredos possiveis
elementos textuais intima inferior na publicidade.
reafirmam a rosa e meias
percepgdo de que brancas
remete a um cartaz
de filme. Acessorios | Oculos e
presilhas no
cabelo
Acdo Assoprar A palma da
mao evidencia
0 sopro; esta
deitada
Elementos | Linhas Ilustram a brisa
interativos do sopro
Outros Colinas, Colinas rosa
neve, céue | clara com topo
estrelas coberto de gelo
branco, o céu
na cor roxa e
estrelas brancas
indicam que ¢
noite
Figura 11 - Publicagdo A imagem mostra Corpo Posigdo Costas Ponto de tensio:

Onze (22/02/2020)

uma mulher preta

regido glutea.
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de costas, ela veste Cabelo Preto,
biquini rosa e ténis ondulado, meio | Biotipo corporal:
da mesma cor. Sua preso com dois | mesomorfo;
postura e os coques "ampulheta".
<d elementos visuais
~ | no entorno, que Bragos e Bragos com Cores: laranja,
remetem aos maos espessura marrom, rosa,
° confetes, indicam média e curvas, | amarelo, branco e
" | que se trata de uma estdo esticados | preto.
danga em meio ao e maos
. ‘ - ~ ) | carnaval ou algum apoiadas sobre | Cor da pele:
semﬁ;’nhumm@mimgum listinha evento com 0s joe]hos marrom.
proposta
semelhante. Sobre Pernas e Pernas com Enquadramento
: os elementos pés espessura larga’ do corpo: inteiro,
Fonte: Instagram textuais, no topo estio visdo traseira
@obvious.cc (2020) temos a assinatura flexionadas; os | privilegiando a
da empresa e abaixo pés tocam o percepgao da
o texto: "pra te chio postura de
ajudar a aproveitar agachamento; todos
os 4 dias de festa Cintura e Cintura fina, membros visivelis;
sem nenhum quadril com dobras; foco na regidao
desgaste, fizemos quadril largo glatea.
uma listinha de
pequenas atitudes Regido Em evidéncia Sentidos
que vao te ajudar na glutea na imagem, contraintuitivos
manutengdo deste sugeridos: inclusio
corpitcho durante a gg(;tslﬁetg::;i’as de personagem
marato{na de que possam preta com
blocos". representar a centrahde}de e
celulite protagonismo em
um contexto de
Vestuario | Roupas Biquini rosa, d‘Ye?SaO N .
parte de baixo & fel1c@ade. Destitui
narrativas
cavada i
cobrindo pouco mididticas
. ultrapassadas em
a regido glutea
que mulheres pretas
- eram retratadas
Sapatos Ténis rosa
somente em
ambientes privados
Acido Dancgar Agachada e domésticos.
Outros Elementos | Confetes
Visuais
Figura 12 - Publicagio A imagem ¢ Corpo Posicao Lateral frente Pontos de tensio:
Doze (23/02/2020) colorida e vibrante, quadril, seios e
os elementos no mamilos.
entorno transmitem Brago e Brago com
a ideia de festa e mao espessura Biotipo corporal:
carnaval. A postura media comum | megomorfo;
da personagem dobra, esta "ampulheta".
remete a danga e flexionado e a
seus trajes sdo leves mao descansada | Cores: amarelo,
e descontraidos que com dedo rosa, azul turquesa,
indicam que esta indicador laranja, branco e
calor no ambiente. apontando para | nrefo.
Chamam ateng¢&o no 0 lado
layout, além das Cor da pele:
cores, as linhas e Seios Ta,mjanho amarelo.
tragos que ddo médio,
forma ao corpo redogdos; Enquadramento
Fonte: Instagram feminino, mamilos e do corpo: visdo de
destacando os seios contornos frente e

@obvious.cc (2020)
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e mamilos. Em
relagdo aos
elementos textuais,

marcados sob a
roupa

parcialmente
lateral; recorte na
altura dos ombros e

a frase "carnaval ¢ Barriga Protuberante joelhos; visivel um
tudo" se destaca, com dobras na pouco mais da
seguido pelo cintura metade vertical do
complemento "mas corpo; foco no
carnaval plena e Virilha Com vinco quadril e seios.
segura ¢ melhor aparente
ainda". Sentidos
Quadril Inclinado contraintuitivos
estreito, esta sugeridos:
inclinado para o naturalizar o uso de
lado roupas curtas ou
biquini em corpos
Vestuario | Roupas Maio rosa com dqbras ©
saliéncias em
contextos publicos,
Acessorios | Pochete laranja | como festas de
envolta na carnaval, sem
cintura precisar cobrir-se
ou esconder as
Acao Dangar Em pé "imperfeicées".
Outros Elementos | Confetes
Visuais
Figura 13 - Publicacdo A personagem Corpo Posigdo Lateral frente Ponto de tensio:
Treze (28/02/2020) gpresentada na celular.
Imagem esta
enrolada em uma Cabelo Preto, preso Biotipo corporal:
e toalha e sentada na com folga. ectomorfo,
realidade: poltrona. D4 para "retangular”.
5 Foras depois.- inferir que ela saiu Brago e Brago com
et do banho e se mao espessura Cores: Verde claro,
/n “““““ distraiu usando seu med@, laranja, lilas e preto.
[/ () ,'} o celular. A moldura ﬂex10nafio para
M ,,,,, que enquadra a cima; mao Enquadramento
/\\J‘ \ personagem remete segurando do corpo: inteiro,
\ as janelas das telas celular visdo lateral e
\ \\} de computador. No parcialmente
- topo temos a Tronco Inclinado para | frontal; todos
assinatura da tras e apoiado membros visiveis.
empresa e o titulo no encosto
Fonte: Instagram "realidade:", Sentidos
@obvious.cc (2020) seguido pela frase Pernas e Pernas de contraintuitivos
"-5 horas depois...". pés espessura fina, | sugeridos: mulher
Os elementos cruzadas uma representada em um
textuais que sobre a outra, momento de
dividem o espago um pé toca o relaxamento e
dentro da moldura chdo e o outro distragdo apds o
indicam que se trata estd relaxado no | banho, transgride as
dos contetidos ar logicas de que a
acessados pela mulher precisa estar
personagem em seu | Vestuario | Roupas Envolta por sempre arrumada.
dispositivo toalha de banho
(receitas, stories,
BBB, tutorial e Acio Usar o Sentada na
skincare). celular poltrona
Elementos | Celulare Celular preto,
interativos | poltrona pequeno;
poltrona

redonda
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Figura 14 - Publicacdo O layout da imagem | Corpo Posicdo 1) Posigdo Ponto de tensio:
ivide-se em cinco ateral frente; ernas abertas e
Quatorze (03/03/2020 divid lateral frent p bert
quadros com cores 2) Nao celular caindo.
distintas. Em dois identificavel;
by deles temos a Biotipo corporal:
mesma personagem Rosto e 1 ¢ 2) Branco ectomorfo;
em ce.nz:is dlfereAnte.s, cabelo solto, comprido retangular".
sugerindo sequéncia e ondulado
de suas ag¢des. Na Cores: bege,
esq;leéda, ela;l E:sta Braco ¢ 1) Bragos com lfiranja, azn:l, rosa
sen tzlal a go chdo e:n miio espessura fina, claro e preto.
postura de espacate, relaxados e
com as pernas N b Cor da pele: rosa
abertas. A perna do fnaos sobre as claro
! ernas; '
lado esquerdo r2)) Esticado com
limita-se a altura do ~ Enquadramento
joelho, podendo mdo voltada do corpo: 1)
> . ara baixo; . .
Fonte: Instagram sugerir que é uma P inteiro, visdo frontal
@obvious.cc (2020) mulher PCD,_a Seios Pequeno ¢ e parc1‘almente
outra esta esticada lateral; todos
. pontudos sob a ST
com o pé voltado . membros visiveis;
para cima. No camiseta foco nas pernas. 2)
quadro da direita, P P recorte vertical na
vemos a metade do ernas ¢ ) Pernas com altura dos ombros ¢
corpo da pes cespessura um pouco abaixo
personagem em pé mefha]’ uma e dos joelhos; apenas
com a méo relaxada VISIVE somente | embros (bragos ¢
e um celular caindo gte a altura do pernas) do lado
dela. A metade do J_Od_ho (pode esquerdo visiveis;
corpo e o ato de indicar que a foco na méo.
largar o celular personagem ©
pode sugerir que a PCP) ca outra | gentidos
personagem esta esta estwﬁ(}a. contraintuitivos
saindo de cena para So,br,e 0 Cl a0, sugeridos:
desempenhar outra pe visive toca inferindo que a
acdo. Os elementos o chaq voltado personagem ¢ uma
: R para cima.
textuais também se mulher PCD, a sua
dividem em 2) Uma perna representagdo em
quadros, aparente , contextos que ndo
constituidos pela apenas, esta ) se interligam com a
frase "ndo fazer esticada em pé. | o 4tica da
nada é fazer alguma . ] deficiéncia reforca a
coisa, o tédio pode Vestudrio | Roupas 1 e 2) Camiseta perspectiva de
ser 6timo bb!". preta e roupa inclusdo desses
intima 1nfer¥or corpos em todos os
brancfz} col?rlr}do ambitos sociais,
aregido pélvica | gestituindo os
estigmas acerca da
Acdo 1) Alongar | 1) Sentada causa.
2) Largar olhando pro
celular lado; 2) em pé
largando o
celular
Elementos | Celular 2 - Preto e solto
interativos no ar.
Figura 15 - Publicacdo A imagem Corpo Posigao Costas Ponto de tensio:
Quinze (08/03/2020) apresenta uma regido glutea e as
mulher de costas texturas nela.
olhando para trés, Rosto e Rosto com
usando apenas cabelo CXpressao Biotipo corporal:
roupa intima tranquila, cilios | ¢ domorfo.
inferior. Podemos e boca em
destaque; Cores: verde claro,

perceber que ha
textura em sua pele

cabelo escuro,

verde escuro e
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@obviousagency

na regido glutea,
possivelmente
representando
estrias e celulites. O
elemento textual

comprimento
médio,
cacheado (black
power) e solto

branco.

Enquadramento
do corpo: recorte
acima dos joelhos;

composto pela frase Tronco e Tronco visdo traseira; foco
"ndo me dé pescogo inclinado para na regiﬁo glﬁtea.
g parabéns, me dé o frente e pescogo
| / \ i fim da pressao torcido para tras | Sentidos
B estética" emoldura a contraintuitivos
2 “ /)& personagem. Costas Com vinco na sugeridos: retratar
o |/ & coluna e dobra | um corpo com
fim g press®® na cintura texturas e dobras
Fonte: Instagram N natt'ura1§ ,ltzm
@obvious.cc (2020) Regido Protuberante e | F9 #1702, ¢
glitea empinada para deses}ablllza.r as
tras conferindo | pressoes sociais que
destaque na as mulheres sofrem
imagem, com em relagdo a esses
textura de aspectos.
estrias e
celulites; vinco
das nadegas sob
aroupa
Bragos Posicionados
para frente do
corpo
Vestudrio | Roupas Roupa intima
inferior na cor
branca,
cobrindo maior
parte da regido
glatea
Acdo Olhando Em pé e
para tras inclinada para
frente
Figura 16 - Publicacdo Neste layout, a Corpo Posicao Cima Pontos de tensio:
Dezesseis (23/03/2020) | personagem esta seios e barriga.
dentro de uma
banheira com o Rosto e Cabelo preto Biotipo corporal:
' corpo imerso em cabelo Imerso na endomorfo, "oval".
S I | Leite. Com uma das banheira, rosto
FEe Oeqh iAo mios ela segura COm CXpressdo | Cores: verde,
o uma caixa e relaxada, olhos | omarelo, rosa,
derrama o liquido fechados e boca | yermelho, branco e
presente sobre o seu em destaque na | repo,
rosto. As partes cor vermelha
visiveis de seu Cor da pele: rosa.
corpo sdo: cabega, Bragos ¢ Brago com
seios, barrigas, maos €spessura Enquadramento

Fonte: Instagram
@obvious.cc (2020)

bragos e pés. A
frase "tomando
banho no leite
derramado (chorar
eu ja fago sempre)"
complementa a
imagem.

média, elevado
e mao
segurando uma
caixa de leite
acima do rosto;
outra mao
apoiada na
borda da
banheira segura
um cigarro.

do corpo: inteiro,
visdo superior e
parcialmente
lateral; foco para os
pés (em primeiro
plano),
protuberancia da
barriga e mamilos
que emergem do
liquido da banheira.
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Seios Grandes com Sentidos
mamilos contraintuitivos
aparentes sugeridos:
voltados para enquadramento nos
cima pés em primeiro

plano, mesmo

Barriga Protuberante quando a mulher
com umbigo representada esta
visivel nua (com seios

visiveis),

Pés Voltados para potencializando a
cima e grandes desconstmgﬁo da
na perspectiva imagem sexual do
da imagem corpo feminino.

Acdo Banho de Deitada em
leite banheira

Elementos | Cigarro, Cigarro

interativos | banheira, apagado,

caixa de banheira

leite e leite | amarela e
preenchida com
leite que esta
sendo virado da
caixa pela
personagem

Figura 17 - Publicacdo A personagem Corpo Posicdo Lateral frente Ponto de tensio:
Dezessete (28/03/2020) | apresentada na pernas.
imagem esta
sentada apoiada em Rosto e Othos ’cobertos Biotipo corporal:
uma das maos e cabelo por mascara endomorfo;
com uma perna tapa olhos, "tridngular".
flexionada e a outra nariz e boca
para baixo. O azul pequenos Cores: azul, rosa,
escuro e as formas ] bege, preto, branco
estelares no entorno Seios Pequenos ¢ e vermelho.
da personagem mamilos
remetem a noite. margando soba | Cor da pele: rosa.
Seus trajes camiseta
confortaveis e Enquadramento
] mascara tapa olhos, Barriga Saliente com do corpo: visdo
Font.e. Instagram reforcam essa dobra na cintura | lateral e frontal, que
@ObVIOUS.CC (2020) percepcao sob a camiseta privilegia a
indicando que é um percepgao sobre a
momento de Bragos e Bragos com espessura das
descanso ou para maos espessura fina, | pernas e tamanho
adormecer. No topo uma mao sobre | dos seios; todos
os elementos apernaea membros visiveis,
textuais outra apoiada com excecdo de um
"expectativa" na superficie dos pés.
seguido por "vou
dormir cedo e Pernas e Pernas com Sentidos
acordar bem plena" pés espessura larga, | contraintuitivos
sobreposto as uma delas esta sugeridos: mulher
pernas da mulher flexionada para | representada em um
complementam o cima com pé momento de
layout. aparente relaxamento, com
apoiado na roupas confortaveis,
superficie e a transgride as logicas
outra relaxada de que a mulher
para baixo precisa estar sempre
arrumada. Mesmo
Vestuario Roupas Camiseta solta com as pernas

descobertas sua
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e roupa intima
inferior branca
cobrindo a

regido pélvica

imagem ndo tem
enquadramento
sexualizado.

Acessorios | Mascara tapa
olhos
Acgdo Descansar | Sentada e
apoiada em um
brago
Outros Elementos | Formas
Visuais geométricas
Figura 18 - Publicacdo A personagem Corpo Posigdo Lateral frente Ponto de tensao:
Dezoito (29/03/2020) representada na personagem na
figura esta surfando prancha.
— em Um mar rosa Rosto e Rosto com
e sobre uma prancha cabelo CXpICSSA0 SCIIC | Biotipo corporal:
i vermelha. A onda voltado para a endomorfo.
cria nogdes de direita e cabelos
movimento da agdo pretos Cores: verde, rosa,
desempenhada, bem ondulados e vermelho e preto.
como a posigdo dos soltos, voando
bragos, pernas e o paraaesquerda | Cor da pele: rosa
cabelo ao vento da claro.
personagem. As Bragos e Bragos
cores utilizadas no méaos flexionados Enquadramento
layout sdo vibrantes para o lado . do corpo: inteiro,
v 0 e MO ATAFY e contrastam entre esquerdo, maos | vis3o frontal e
g si. A disposigdo e relaxadas parcialmente
Fonte: Instagram hierarquizagdo dos voltadas para lateral; todos
@obvious.cc (2020) elementos textuais cima membros visiveis;
remetem a cartazes foco nos bragos e
de filmes e de Pernas e Pernas com pernas.
outras producdes pés espessura larga
cinematograficas. e pés descalgos | Sentidos
No topo temos a sobre a prancha | contraintuitivos
escrita em inglés sugeridos:
"aries company & Vestudrio | Roupas Biquini preto representagdo da
studios company", mulher em esportes
em destaque a . i tidos como
palavra "o brilho Aglo Surfar Em pé sobre a masculinos como o
eterno de uma prancha no mar surf, expandindo a
decisdo tomada na projecédo da
impulsividade", representacao
seguido pelas frases | Elementos | Prancha Vermelha feminina em outras
"9 indicagdes ao interativos esferas.
prémio mulherdo da
p****" e "foda-se",
por fim "Obvious Outros Onda Grande na cor
presents...". Os rosa
elementos textuais
reafirmam a
percepgdo de que
remete a um cartaz
de filme.
Figura 19 - Publicagdo Na imagem vemos Corpo Posigdo Cima Ponto de tensio:
Dezenove (02/04/2020) uma mulher de bragos abertos.
cima com os bragos
abertos e trajes que Rosto e Rosto com Biotipo corporal:
se assemelham as cabelo EXpressao ectomorfo, "oval".

roupas de banho. A

neutra, olhos
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cor azul
predominante
indica que a
personagem esta

fechados,
cabelo azul,
comprimento
médio, solto e

Cores: quatro tons
de azul.

Enquadramento

5 ' boiando sobre uma liso. do corpo: inteiro,
J & piscina, ou algo do com visdo superior;
-é’/ 4 género. Essa Bragos e Bragos com todos os membros
me\)?’ | perspectiva também maos espessura fina, visiveis.
5 5 ¢ reforgada pelo abertos na
%, 2 | clemento visual de altura dos Sentidos
“Sdarneqe, éS forma orgénica e ombros contraintuitivos
""""" ) transparente que sugeridos: as
esta sobre ela. Além Pernas e Pernas com formas corporais e
disso, os elementos pés espessura o biotipo da
Font'e: Instagram textuais também média e personagem fogem
@obvious.cc (2020) estdo em linhas esticadas, pés do padrio
organicas na relaxados para | hegemdnico.
composi¢do do baixo
layout, constituidos
pela frase: . Tronco Forma
"angustlada ca retangular sem
deriva? ndo mais, curvas e dobras
bb! Vem ca dar
nort§ acesse Vestuario | Roupas Biquini
sentimento, vem!". cobrindo os
seios e regido
pélvica
Acdo Boiando Na agua
Elementos | Agua -
interativos
Figura 20 - Publicagdo A figura apresenta Corpo Posicdo Curvada Ponto de tensio:
Vinte (05/04/2020) uma mulher nua notebook.
curvada sobre um .
— : notebook. Os Cabelo Amarelo, liso ¢ | Bjotipo corporal:
| ‘ pequenos riscos no preso em coque | mesomorfo.
) entorno dela
‘ remetem a gotas de Br~ag0s € Bragos com Cores: lilas, rosa,
: chuva, indicando maos espessura amarelo, branco e
‘ ‘ que o ato de médla € cinza.
curvar-se sobre o e§t1ca~dos em
‘ ) dispositivo é uma direcdo ao Cor da pele: rosa.
B .| forma de protegé-lo chdo, palmas
bt et da agua. As cores das maos Enquadramento
ED RSO MORE pastéis do layout apoiadas no do corpo: inteiro,
sdo pouco chao com visdo lateral e
Fonte: Instagram .
. contrastantes entre superior; foco na
@obvious.cc (2020) si. A frase "eu Seios Tamanho curvatura do corpo;
preciso rever médio, com visiveis na imagem
minhas prioridades" mamilo todos os membros,
constitui o elemento aparente, com excecdo de um
textual da imagem. voltados para dos pés.
baixo
Sentidos
Regido Elevada em contraintuitivos
glitea direcdo ao alto, | sugeridos: nudez
sem texturas e de um corpo
forma regular feminino sem
sexualizar a
Pernas e Pernas com imagem da mulher.
pés espessura larga

esticadas e pé
grande sobre o
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chdo
Acgao Proteger o | Curvar-se sobre
notebook o notebook
da chuva enquanto a
chuva cai
Elementos | Notebook Notebook e tela
interativos | e chuva que aparenta ser
alguma rede
social (como
Facebook),
chuva
representada
por pequenos
riscos verticais
Figura 21 - Publicacdo A imagem ¢ Corpo Posigdo Lateral frente Ponto de tensio:
Vinte ¢ Um (10/04/2020) | constituida por uma barriga.
ilustragdao em linha
com poucos Brago e Bragos com Biotipo corporal:
detalhes, o foco esta mao espessura endomorfo; "oval".
no tronco da média .
personagem, flexionado, mao | cgres: lilas, branco
evidenciando a apoiada na e vermelho.
protuberancia no cintura
abdomen e os seios ] ] Enquadramento
da personagem. A Seios Medios do corpo: visdo
mao na cintura pode frontal e lateral, que
indicar que ela esta Barriga e Barriga perlleglNa a
posando, como se tronco protuberante, percepgdo sqbre a
fosse ser protuberancia do
com dobras e
s fotografada. O abdome; recorte no
curvas s
elemento textual em tronco; visiveis
Fonte: Instagram destaque esta no Coxas Grossas apenas seus feios,
@obvious.cc (2020) topo, coma frase be}rrl'ga, regido
"dobrinhas OK" pélvica e um dos
seguido pela frase | Vestuario | Roupas Roupa intima | bragos.
"sim, estou superior
comendo tudoh o cobrindo os Sentidos
que eu quero € um seios, roupa contraintuitivos
pouco mais", intima superior | sugeridos:
finalizando com a na cor branca naturalizar corpos
assinatura da cobrindo a com protuberancias
empresa. barriga e a e dobras.
regido pélvica
Figura 22 - Publicacdo A imagem retrata Corpo Posigdo Frente Pontos de tensio:
Vinte e Dois (17/04/2020) | uma mulher com lagrimas, mamilos e
expressdo triste N axilas.
produzindo com o Rosto e Cpm expressao
celular uma foto de cabelo triste ¢ Biotipo corporal:
seu corpo nii. Um chorando, boca | e¢tomorfo.
dos bragos vermelha;
contornam o rosto cabelo preto, Cores: azul, bege,
como uma moldura, solto, liso e preto, rosa, lilas,
gerando um ponto comprimento vermelho e branco.
de tensdo na médio
imagem. As Cor da pele: bege.
lagrimas e os pelos Bracos e Bracos com
nas axilas chamam maos €spessura Enquadramento
média, um

Fonte: Instagram
@obvious.cc (2020)

atengdo. Seus seios
530 pequenos e
possuem um
caimento com

deles emoldura
0 rosto com a
mao voltada
para baixo

do corpo: visdo
frontal e recorte
acima da cintura;
apenas membros
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aparéncia natural. A
frase "nudes tristes"
complementa a

mostrando as
unhas
vermelhas, o

superiores visiveis;
foco nos seios nus e
axilas com pelos.

imagem. outro brago esta
esticado para Sentidos
frente do corpo | contraintuitivos
e amao sugeridos: mesmo
segurando o que muitas vezes
celular voltado | tirar uma foto do
para o corpo corpo nu possa ter o
objetivo de
Seios Tamanho sensualizar, é
pequeno com incomum vermos
caimento corpos naturais,
natural para os | com seios pequenos
lados, mamilos | € pelos a mostra
aparentes na cor | nessas imagens.
rosa. Visto que deixar os
pelos crescerem
Barriga Lisa, sem (para as mulheres)
textura e sem pode ser
dobras, com considerado um
umbigo descuido ou
aparente desleixo com a
aparéncia e higiene,
Axilas Com pelos €m pe‘rspe.ctivas )
aparentes tradicionais. Assim,
a representacao
Acado Tirando Autorretrato nessa magem tem
uma foto dos seios potf{n01.211 de
ressignificar a
Elementos | Celular Lilas sensuahdade com
interativos COTpOS reais.
Figura 23 - Publicacdo A imagem Corpo Posigao Tronco - Frente | Ponto de tensdo:
Vinte e Trés (24/04/2020) | apresenta os Pernas - Lateral | seios.
membros do corpo Maos - Cima
fragmentados sobre Biotipo corporal:
. retangulos de cores Bragos e Bragos com mesomorfo.
¥ sélidas, maos espessura fina,
3 transmitindo a maos relaxadas | Cores: amarelo,
sensacdo de leveza rosa, lilas, vermelho
e de estarem Seios Tamanho € preto.
. flutuando sobre o médio, com
"Meu corpo esta —_; | layout. Os seios nus caimento Enquadramento
~ mudando durante ¢ os pelos nas axilas natural do corpo: visdo
£ : a quarentenanﬁ §\\ sdo pontos que mamil(;s e frontal dos
) \‘,\\ : 7,/ {/ | \>_ chamam atengo. contornos membros
” il As cores vibrantes aparentes superiores,
\ [’ do fundo estdo enquanto os
~———————1"| mescladas em um Pernas e Pernas com inferiores sdo vistos
Fonte: Instagram gradiente. A frase Pés espessura de lado, as maos
@Obvious.cc (2()2()) em destaque "meu média, uma possuem recorte nos
corpo estd mudando flexiona e a punhos e sdo vistas
durante a outra esticada de cima.
quarentena", para o alto; pés
seguido por "ei, relaxados Sentidos
tudo bem, mana!" contraintuitivos
constituem os . Regido Redonda e sugeridos: a
elerpentos textuais glitea regular, sem representagao.do .
da imagem. texturas corpo com axilas a
mostra e pelos
Axilas Com pelos aparentes contribui

para desmistificar a
ideia de corpos
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de cobranca nao, viu?

Fonte: Instagram
@obvious.cc (2020)

gradiente no fundo
completam o
layout. Os
elementos textuais
sdo constituidos
pela frase: "ndo sdo
raras as vezes em
que nosso corpo
acompanha as fases
da nossa vida e se
transforma junto
com a gente. Mas
esse processo ndo
precisa vir
acompanhado de
cobranga nao, viu?
muito menos de

culpa!".

inferior
estampada com
coracdes

Vestuario | Roupas Roupa intima adultos sem pelos,
inferior especialmente das
cobrindo a mulheres. A pressdo
regido pélvica estética em relagao

a depilacdo, ¢ muito

Outros Elementos | Retingulos mais intensa para as

Visuais mulheres.
Figura 24 - Publicagio A imagem foca Corpo Posicao Lado Ponto de tensio:
Vinte e Quatro (sion};ent.e nal1 regido estrias.
a barriga da .

(24/04/2020) personagem, as Mao Desconectada Biotipo corporal:
estrias estio em do brago endomorfo; "oval".
evidéncia, onde a ]

o ccmaha s tasss tamssayda T | (70 também esta Barriga | Protuberante, | Cores: amarelo,

ese transforma juntinho com a gente. posicionada. A Com textura .de rosa, llléS, laranja e
(\ ' Y\ roupa intima com estrias, umbigo [ preto.

3 ) estampa de aparente,
/ coragdes demarca o marcada pela Enquadramento

' S 3,‘;”/ limite da barriga e roupa intima do corpo: visdo
L, e G J da regidio pélvica da inferior lateral; foco na

Mas esse processo nido personagem. As regifo abdominal,
precisa vir acompanhado | .e5 vibrantes em | Vestudrio | Roupas Roupa intima especialmente a

protuberancia e
estrias na barriga da
personagem.

Sentidos
contraintuitivos
sugeridos:
naturalizacdo de
corpos gordos, com
dobras e pele com
texturas (estrias).

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Tendo em vista o problema de pesquisa que visa a compreensao dos sentidos

sobre o corpo feminino que emergem das representacdes visuais presentes nas

publicac¢des, ao realizarmos a andlise das 24 ilustragdes selecionadas a partir da construcao

do quadro descritivo, qualitativo e sugestivo das imagens e seus elementos, podemos perceber

alguns pontos importantes destacados.

A fim de contextualizacdo, partimos do entendimento de que o Instagram é uma rede

social digital que privilegia os conteudos imagéticos em detrimentos de outros tipos textuais.

Em razao disso, ao longo de sua consolidagdo e crescente adesdo pela populagdo mundial,

desenvolveu-se uma linguagem muito propria de contetidos compartilhados na rede.

Podemos, entdo, chamar esse fenomeno de imagens "Instagramaveis". Conforme ja
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abordamos anteriormente, uma imagem considerada "Instagramavel" ¢ aquela que ¢ passivel
de ser publicada e que possui caracteristicas proprias para publicagdo. Essas caracteristicas
consistem em ter um forte apelo estético, com enquadramentos, composicao e cores que
chamam aten¢do pelo "prazer visual" que proporcionam. Sendo assim, entender que as
fotografias por si so ja se enquadram como recortes e perspectivas limitadas de uma narrativa,
as imagens proprias da rede social tem potencial ainda maior de “maquiar a realidade”,
retratando cenarios, pessoas € objetos com perfeigdo que sé existem no contexto daquela
imagem. Com relagdo a essa concep¢do, Byung-Chul Han (2018) pontua que as imagens
digitais, hoje, ndo sdo apenas produgdes, mas também funcionam como modelos, nos quais os
sujeitos se refugiam para serem melhores, mais bonitos e mais vivos. A inversdo icOnica que
o digital propicia, "faz com que as imagens pare¢cam mais vivas, mais bonitas e melhores do
que a realidade deficiente percebida" (2018, p. 53). As imagens na condi¢do de reprodugdes,
apresentam uma realidade otimizada ao serem tornadas consumiveis. Esse processo,
consequentemente, desfaz a semantica e poética proprias da imagem, tornando-as mais do que
uma mera reproducao do real. Destarte, "as imagens sao domesticadas ao serem tornadas
consumiveis. [...] Assim, elas sdo retiradas de sua verdade" (HAN, 2018, p. 54). Somado a
isso, o discurso publicitario, por seu carater verossimil (que apesar de parecer, ndo representa
a realidade), gera percepcdes deturpadas por meio de "um mundo de aparéncias, ou seja, ¢ a
prevaléncia do parecer sobre o ser" (TRINDADE, 2012 apud VIEGAS, 2017, p. 113).

Quando o foco recai sobre a representacdo de corpos através dessas imagens, devemos
redobrar a atencdo para os padrdes irreais e inalcangdveis propiciados pela manipulagdo e
composi¢ao desses conteudos visuais. Tradicionalmente, os padrdes corporais propagados
pela publicidade sdo caracterizados por um predominio de marcadores identitarios em
detrimento de outros: "usualmente, a mulher das publicidades ¢ branca, jovem, magra, sem
deficiéncia, cisgénero e heterossexual" (ARNDT; MIGUEL; 2019, p. 171). Tais modelos
corporais sdo reafirmados como indicativo de beleza e essa esta associada também a ideias de
saude, magreza e atitude (BARBOSA; MATOS; COSTA; 2011, p. 29). Sendo assim,
compreendemos que toda imagem veiculada na rede social tem potencial de legitimar
representacdes e sentidos construidos perante o publico. No entanto, assim como os demais
processos comunicativos, o potencial educativo e desconstrutivo dessas representagdes visuais
devem ser considerados para potencializar mudancas sociais com objetivos mais
progressistas.

Diante dessa perspectiva, podemos caracterizar a Obvious como uma empresa do

campo da comunicagdo que trabalha seus contetdos com forte apelo visual e que propde-se a
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construir narrativas femininas com potencial de inspirar e transformar a realidade das
mulheres. Por isso, ¢ de suma importancia analisar as representacdes difundidas através de sua
producao no Instagram, a fim de compreender se essas legitimam ou transgridem as nogoes
hegemonicas e ultrapassadas acerca do papel social e do lugar ocupado pelo género feminino

no imaginario coletivo. Como Mota-Ribeiro destaca:

A publicidade assume um papel relevante no processo de construgdo social do
género a partir do visual. No que diz respeito especificamente aos antincios dirigidos
a uma audiéncia constituida por mulheres, estes sdo um importante veiculo de
transmiss@o e de incorporacdo de valores relativamente aquilo que se entende como
feminilidade. Eles ddo a ver imagens e, simultaneamente, produzem imagens;
mostram imagens visuais ¢, a0 mesmo tempo, resultam de imagens sociais, sendo,
pois, um elo privilegiado de ligagdo entre as representagdes visuais € as construcdes
sociais no que diz respeito as mulheres (2002, p. 2).

O primeiro resultado que destacamos anteriormente nesta pesquisa, no periodo
mapeado para desenvolver o levantamento do corpus, ¢ a compreensdo de que a empresa
prefere ilustragdes para representar os corpos femininos, visto que em um periodo de quatro
meses (janeiro a abril de 2020), entre 39 imagens que possuiam centralidade do corpo
feminino, 24 eram ilustragdes e 15 eram fotografias. Inclusive, das 15 fotos, somente uma foi
produzida pela Obvious, enquanto todas as ilustragdes sdo fruto de producao propria.

Contemplando os objetivos especificos de entender como as imagens mapeadas
constroem sentidos a partir de categorizacio de critérios analiticos e investigar sobre as
formas que a corporalidade das mulheres sdo apresentadas esteticamente, acerca do viés
contraintuitivo, percebemos avangos na representacao dos corpos femininos e lugar que esses
ocupam.

O principal ponto a ser destacado ¢ sobre a imagem do corpo nu da mulher.
Historicamente, os enredos publicitarios tradicionais retratam a corporalidade feminina como
um objeto de desejo sexual destinado ao publico masculino. Por mais que essa realidade tenha
avangado, o corpo nu ainda ¢ muito sexualizado, principalmente através de seus
enquadramentos nas imagens em que aparecem. Sobre isso, Mota-Ribeiro (2002) comenta que
ao analisar as imagens publicitarias um dos tragos marcantes ¢ a erotizacdo do corpo
feminino. A vertente erotica se torna visivel através de diversos indicadores visuais, sejam
pelo "cabelo, corpo, expressdo, contato visual, pose, vestuario, toque, movimento corporal"
(2002, p. 9), que sugerem a disponibilidade sexual ou a apresentagao do corpo como objeto de

desejo sexual. Ela complementa que "um dos recursos utilizados ¢ a enfatizacdo do corpo,
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tornando-o visivel, através do vestudrio reduzido ou da nudez" (MOTA-RIBEIRO, 2002, p.
9).

Ja para Santaella, a mulher tem sua imagem corporal convertida em material
substituivel para "exposi¢cdo e exibi¢do sob o signo da beleza, da sedugdo e do principio
paradisiaco do prazer" (SANTAELLA, 2004, p. 129). A vista disso, a partir da anélise das
imagens realizada no quadro anterior, compreendemos que o nu ocupa um novo lugar, pouco
explorado anteriormente pelas narrativas publicitarias. A maioria das imagens do corpus, 19
entre as 24, apresenta o corpo nu ou parcialmente descoberto (apenas de biquini ou roupa
intima)*, mas, ainda assim, os enquadramentos feitos ndo posicionam a narrativa de forma
sensual ou sexualizada. Observa-se que a mulher ocupa um lugar de naturalizacdo de seu
corpo, desempenhando acdes em momentos de descanso, diversdo ou autocuidado com a
saude fisica e mental. Ademais, € possivel observar que a expressao facial das personagens
retratadas com nudez ou com o corpo pouco coberto ndo sugestiona sensualidade; em alguns
casos esta triste e chorando, em outros transparece irritagdo. Isso contraria os enredos
tradicionais que reforcam a feminilidade como sindnimo de dogura, simpatia e passividade.

Constatamos também que os enquadramentos privilegiam angulos que expdem
protuberancias e dobras nos corpos dessas mulheres retratadas nas ilustragdes. Tais aspectos
naturais como caimento dos seios, postura, pelos, texturas e marcas na pele sdo favorecidos
nas imagens, refor¢ando a naturalizacao de corpos mais realistas sem procedimentos estéticos,
caracteristicas que, na publicidade tradicional, sdo corrigidos e escondidos na producdo e
manipulacdo das imagens. Santaella (2004) aborda que as imagens, principalmente das
mulheres (devido ao rendimento erético que se espera delas no mercado dos fetiches), os
rostos € corpos atingem o "paradoxismo da perfei¢ao". Isso porque a manipulagdo das
imagens fotograficas, possibilitada pelos avangos tecnoldgicos da computagao, permite que os
corpos sejam '"transformados a bel prazer, defeitos apagados, corrigidos, a anos luz de
distancia dos tradicionais valores da fidelidade fotografica" (2004, p. 129). Tal nog¢ao também
¢ reforcada por Beleli: "essa 'beleza' pode ser facilmente traduzida em seducao, que comporta,
entre seus tantos significados, os cuidados contra a degradacao da beleza ‘natural’, ou o
estimulo & sua propria (re)construgdo, através da mesma dissimulagcdo dos ‘defeitos’ [...]"
(2007, p. 201). Dessa forma, mesmo que os corpos retratados pela Obvious sejam ilustrados e
tendo a liberdade de crid-los sob as oOticas tradicionais da perfei¢do, a empresa optou por
naturalizar elementos proprios de uma corporalidade real e humana, ou seja, um corpo com

pelos, seios caidos, dobras e pele com texturas.

* Provavelmente porque as publicagdes foram realizadas no verdo e no inicio da primavera no Brasil.
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No entanto, por mais diversidade de formas e biotipos corporais ilustrados nas
publicagdes, os corpos com sobrepeso nao foram retratados nas ilustragdes no periodo
analisado, topico importante de ser pontuado nesta andlise. Uma das reivindicagdes do
movimento Body Positive, abordado no capitulo dois, refere-se a estetizacao da satde que diz
respeito a valorizacdo de pardmetros estéticos como defini¢do de satde e estimula nos
individuos a necessidade de corresponder a essas normas. A estetizacdo da satide, em suma,
transforma os problemas nao médicos em problemas médicos que, em vista disso, passam a
ser considerados doenga, disturbio ou transtorno (CONDE; SEIXAS, 2021). Dessa forma, a
representacdo de corpos gordos na publicidade ¢ um importante agente para destituir os
efeitos da estetizagdo da satde. Ao encontro desse viés, que se pontua a importancia da
Obvious incluir mais pessoas gordas em suas produgdes, ja que no periodo analisado notamos
que essa representacdo nao foi significativa, especialmente quando hé nudez ou corpos pouco
cobertos.

Outro ponto a ser observado ¢ a inclusdao de identidade de pessoas pretas e PCDs em
contextos da vida cotidiana, como o esporte e carnaval e, também, mulheres pretas em
posicdo de poder e ambi¢do. Essa representacdo naturaliza outros espagos a serem ocupados
por essas identidades, para além dos estigmas e marginalizacdo a que sdo submetidas pelas
mazelas sociais. Portanto, essas produgdes enquadram-se no conceito que determina se um
conteudo ¢ contraintuitivo ou ndo, ou seja, os grupos minorizados devem ter centralidade e ser
representados em lugares de prestigio social, ocupando espagos e acdes que a publicidade
tradicional ndo os apresenta em seus materiais (LEITE; BATISTA, 2011).

Destacamos também a estratégia utilizada para a escolha das cores da pele das
personagens, em muitas ilustragdes percebemos cores “ndo humanas”, o que pode indicar uma
tentativa de minimizar os recortes raciais em suas produgdes. A proposta pode ampliar a
possibilidade de identificagdo para com o publico que consome o contetido, j4 que a
publicidade utiliza modelos assujeitados para alcangar seus objetivos mercadologicos,
conforme Beleli comenta: "esses modelos sdo utilizados para criar intimidade com os
consumidores, de forma que eles se vejam refletidos nas imagens propostas" (2007, p. 194).

No que se refere aos nossos objetivos, podemos concluir que a Obvious estad
subvertendo algumas logicas do mercado tradicional, seja através da representagdo dos corpos
femininos através das imagens, ou pelo seu posicionamento e modelo de negdcio.

A proposta desta pesquisa foi alicercada e limitada ao exercicio midiatico da empresa,
ou seja, a sua producdo de contetdo no Instagram, inferindo essa atua¢do como a criagdo de

estratégias publicitarias que beneficiam a propria Obvious. Entendemos que os contetdos
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analisados, por serem uma criacdo propria da empresa, representam a mesma, comunicando
seu posicionamento e valores. Consequentemente, tem a liberdade de criagdo de sua
linguagem e discurso, sejam eles visuais ou textuais. Inferimos, por conseguinte, que a
Obvious constroi um percurso em que desenvolve sua propria linguagem publicitaria e,
ademais, ndo se rotula como uma agéncia, modelo historicamente tradicional da atuacgdo
publicitaria. Ainda, vale o tensionamento sobre os movimentos que acontecem além dos
limites do que conhecemos como tradicional no campo da comunicacao, talvez seja mais
viavel transpor as problematicas do hegemonico quando se estd "fora" dele, do que o
contrario. Logo, concebemos que esse cendrio representa as brechas pelas quais as
transformagdes socioculturais sdo empreendidas e impulsionadas, mesmo que de forma
gradual e lenta, se formos pensar na histéria da publicidade como um todo, conforme
abordado no capitulo dois. Tais aberturas possibilitam que outras representacdes sejam
difundidas pelas midias, possibilitando, inclusive, deslocamentos cognitivos tal como as
narrativas contraintuitivas propdem (LEITE; BATISTA, 2011), mesmo que se reconhega que
ha muito a ser feito e desconstruido no ambito social.

Por fim, ao explorar rumos e estratégias que a Obvious tém desenvolvido para
inovar sua praxis e construir suas narrativas contraintuitivas, concluimos que estdo
relacionados as novas estratégias desenvolvidas no mercado publicitario, como as
consultorias feministas, a femvertising, as boutiques e até os modelos hibridos de agéncia.
Esses rumos acompanham tanto as evolucdes tecnoldgicas que impactam as ferramentas e
processos publicitarios, bem como o papel mais ativo que o ptblico consumidor assume em
contato com as redes sociais digitais e, para nds, o mais importante: as reivindicacdes e
debates promovidas pelos movimentos sociais, como o feminismo. Por consequéncia,
entendemos que a atuagcdo da Obvious enquanto empresa da area da publicidade, fruto da
Primavera Feminista, ¢ capaz de potencializar os debates sobre o papel social da mulher na
sociedade, promovendo maior equidade e transformando a forma como cada mulher se

relaciona com a sua subjetividade, através de suas identidades corporais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa visou investigar os sentidos emergentes das representacdes do
corpo feminino veiculadas na comunicagao, relacionando-os com os recentes tensionamentos
no campo publicitario. Para esse propdsito, definimos a empresa Obvious como objeto de
estudo, dado a sua producdo de contetido sobre narrativas femininas no Instagram. A escolha
do tema se configurou pela compreensdo do papel da publicidade em potencializar a
manutengdo ou a transgressdo das estruturas sociais que subsidiam a violéncia e
discriminacao de género.

Apbés a definicdo do tema, no segundo capitulo investigamos quais transformacdes
configuram o novo cenario da pratica publicitaria, tendo como base os estudos desenvolvidos
por autores como Wottrich (2019), Carvalho e Christofoli (2014, 2015), Schuch e Petermann
(2018, 2019). Através de seus textos, pudemos entender os fatores que levam esse campo a
deslocar suas praticas, processos e estruturas de negocio, concluindo que esses derivam de
transformagdes no ambito tecnoldgico, politico, cultural e social.

Ao identificar esses agentes de mudanca, fomos capazes de inferir que ha
transformagoes diretas, que objetivam a reconfiguracdo da praxis publicitaria, bem como ha
outras que a promovem de forma indireta, sendo consequéncia do processo de transformagao.
Ou seja, a partir do estudo realizado, podemos afirmar que o viés econdmico e o tecnoldgico
podem ser as dimensdes que, mesmo que indiretamente, t€ém mais poder nas transformacoes
na atividade publicitaria. No entanto, isso ndo quer dizer que ndo estdo ocorrendo movimentos
que objetivam diretamente essa mudanca com motivagdes sociais mais conscientes e
transgressoras, como os profissionais que visam construir um novo modelo e reformular suas
praticas para atuar de acordo com seus ideais. Além disso, foi possivel compreender melhor o
papel que as reivindicagdes sociais tém a respeito desse cendrio em transformacao,
impulsionando iniciativas com propdsitos feministas como as consultorias e a femvertising,
além da propria Obvious.

Ao investigar a atuacdo da Obvious no mercado da comunicagdo, com apoio da
apresenta¢do desenvolvida no segundo capitulo e da andlise no capitulo quatro, entendemos
que ela caracteriza-se como um desses agentes de mudanga. Tanto por inovar seu modelo de
negdcio, ndo se posicionando como uma agéncia tradicional, quanto pela sua producao
midiatica e a representagdo da mulher em sua produgao de contetdo.

No que concerne a corporalidade e os padrdes estéticos como dispositivo de poder,

discutidos no capitulo trés, com aporte de Santaella (2004), Wolf (2018), Bordo (1997) e
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outros, compreendemos que apesar da publicidade ter grandes responsabilidades na institui¢ao
de paradigmas hegemonicos que excluem e oprimem corpos em detrimento de outros, ela ndo
¢ o unico agente desse processo de consolidacdo das hegemonias. Destacamos que a industria
da beleza, da moda, o mercado de consumo, a tecnologia e a propria medicina, subsidiam esse
sistema que visa controlar os corpos, especialmente os femininos, através do culto a beleza e a
valorizagdo exacerbada da imagem corporal.

Os estudos sobre representagdo, principalmente pela perspectiva de Hall (2016) e de
Franca (2004), desenvolvidos no topico 3.2, edifica a compreensdao no que diz respeito a
construcdo de sentido que permeiam nossa visao sobre o mundo, as coisas € as pessoas que o
constituem. Através da linguagem e dos signos, podemos construir o imagindrio coletivo que
norteia nossas concepgoes da realidade. A publicidade como meio pelo qual as representagdes
sdo retratadas, faz parte desse sistema cultural com capacidade de construir identidades
hegemodnicas e minorizar outras. Pelo mesmo motivo, seu carater pedagodgico deve ser
considerado como potente transgressor da hegemonia opressora em vigor. Portanto, criar
ferramentas que possibilitem isso ¢ fundamental para guiar esse processo rumo a uma
sociedade mais equanime.

Diante disso, abordamos o conceito de publicidade contraintuitiva, concebido por
Leite (2011), o qual vai ao encontro dessas iniciativas no campo da comunicagdo persuasiva.
Conhecer melhor as premissas das narrativas construidas sob o viés desse conceito,
possibilitou tanto a percepcao sobre enredos que se utilizam dela, como também a expectativa
de empreender estratégias objetivando a representacao contraintuitiva.

Em sintese, o desenvolvimento da andalise do corpus, as ilustragdes de corpos
femininos presentes nas publicagdes da Obvious, conferiu resultados que nos informam que a
empresa inova ao agenciar os corpos femininos em outras posigoes e lugares, pouco retratados
antes na publicidade tradicional. Devido a sua crescente visibilidade em rela¢do ao publico
feminino no ambiente digital, constatado pelo nimero de seguidores que acompanham a
empresa no Instagram (804 mil), ¢ significativo o potencial que a Obvious possui na
promoc¢ao de mudangas no que refere a maneira que as mulheres se relacionam com seus
proprios corpos.

Poucas vezes vimos no campo e mercado publicitidrio uma agéncia ou plataforma de
midia que fosse mais interessante que o proprio cliente. A Obvious conseguiu este
protagonismo. Podemos concluir isso por que as estratégias de branded content produzidas
por ela sdo veiculadas, majoritariamente, em seu Instagram, ou seja, no seu canal midiatico e

ndo no canal do cliente. Ademais, muitos conteudos sdo assinados como parcerias da Obvious
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com os seus clientes. A titulo de contextualizacdo, a atividade da empresa estudada se
assemelha a atuagdo dos influenciadores digitais, que tém sua receita advinda de parcerias ¢
"publis" veiculadas em suas redes sociais. No subcapitulo 2.1 deste trabalho, investigamos
diversas iniciativas e transformagdes na publicidade, no entanto, ainda nao ¢ possivel rotular e
enquadrar a atuag@o e o modelo de negdcio da Obvious em alguma das iniciativas que foram
investigadas por conta das questdes comentadas acima.

Pontuamos que seria relevante para a pesquisa desenvolvida contemplar também o
cenario (as demais publicacdes do feed da Obvious), o contexto (legendas das imagens
selecionadas, data de postagem e comentarios dos seguidores) e, também, os elementos
textuais presentes na imagem. Dado que esses recursos, aliados aos componentes visuais das
ilustragdes analisadas, auxiliam a constru¢do de sentido sobre a representacdo dos corpos
femininos retratados. Compreendemos, entdo, que o percurso analitico realizado através do
quadro proposto pela metodologia de Mendes (2019), poderia nos levar a obter diversos
outros resultados e percepgdes que ndo seria suficiente um unico trabalho. Destaco que
gostaria de ter incluido a anélise das fotografias, como outras produgdes estéticas que retratam
o corpo feminino. Ademais, tinha expectativa de realizar a pesquisa de representagcdes
considerando também a andlise de conteudo, com eixos tematicos, em conjunto a analise das
imagens fixas, com objetivo de compreender com maior profundidade a constru¢ao de sentido
que envolve o género feminino nas publicagdes. No entanto, devido a limitagdo de tempo e
adversidades no decorrer da monografia foi necessario abdicar destes vieses.

Enfatizo que surpreendeu-nos perceber os sentidos sobre a nudez e erotizagdo da
mulher que emergiram da analise desenvolvida, ja que esses se encontraram em detalhes da
imagem como expressao facial e caracteristicas fisicas naturais do corpo humano (pelos,
texturas, dobras, entre outros). No entanto, esperavamos encontrar maior representatividade
de pessoas PCDs, gordas, pretas e amarelas.* Sobre representagio de raga, uma das
estratégias em relacdo a escolha de cores "ndo humanas" para a pele das personagens na
composi¢do das ilustragdes, nao possibilitou fazer muitos recortes raciais.

No capitulo anterior, destacamos que um dos resultados da andlise refere-se a
preferéncia da Obvious por ilustragdes para representar as mulheres e seus corpos. Com isso,
ressaltamos que, para além das diretrizes da identidade visual da marca, essa estratégia ¢ uma

escolha de negocio. J& que a empresa publica conteidos na sua pagina do Instagram

% A falta de representatividade sobre outras identidades nas imagens analisadas pode refletir um problema
interno, ou seja, a pouca diversidade da equipe que constitui a Obvious como organizagdo. Entretanto, a
investigacdo com maior profundidade sobre o tema extrapola os objetivos deste trabalho.
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diariamente, sendo, por vezes, mais de um publicagdo por dia. Portanto, ¢ necessario
considerar a capacidade produtiva da equipe de criagdo. A ilustracdo ¢ considerada mais
barata, pois nao envolve o custo de produgdo de fotografia em estiidios, com equipamentos e
profissionais a parte ou, entdo, o prego das imagens de bancos, como Adobe e Envato
Elements. Sendo assim, inferimos que utilizar essa técnica na producio de conteudo autoral é
uma decisdo mercadolédgica, guiada também por tais custos de produgao.

Indo além, essa estratégia nos fez refletir: quais seriam os impactos (inclusive
financeiros) que a empresa softreria, referente ao engajamento do publico na rede social e a
procura dos clientes por seus servigos, se as imagens fotograficas apresentassem as mesmas
caracteristicas dos corpos reais que as ilustragdes evidenciam, como estrias, celulites, pelos e
dobras? Entendemos que a fotografia, pelo seu carater verossimil, tem mais apelo visual que a
imagem ilustrada, por conta disso, os aspectos naturais dos corpos poderiam ndo agradar o
publico no geral como agrada hoje, afetando a identificacdo do mesmo com os contetidos e
enfraquecendo o engajamento organico que a marca possui no momento. Esse
questionamento ¢ importante para entendermos as estratégias que norteiam as escolhas por
tras do posicionamento e da identidade das marcas. Relembrando a fala da Marcela Ceribelli,
destacada no subcapitulo 2.2, onde ela comenta que um dos critérios que define se um
conteudo esta de acordo com os ideais da empresa e serd publicado ¢ que ele deve "ser lindo".
Com base nessa afirmacao e dos tensionamentos indicados, propomos a reflexdo: o que ¢ ser
lindo para Obvious?

Com base em inquietagdes que surgiram durante o percurso, propomos outras
possibilidades de investigagdo que vao ao encontro desta pesquisa: € possivel que as empresas
tradicionais passem a construir narrativas contraintuitivas a fim de destituir as estruturas
hegemonicas, dado que elas também se beneficiam deste sistema? Como "furar a bolha" e
fazer com que essas narrativas impactem também os grupos sociais com nog¢des mais
conservadoras? Que outras empresas colocam em xeque as estruturas tradicionais do mercado
publicitario, no que refere-se as representacdes do corpo feminino?

O desenvolvimento dessa monografia agrega percepgdes e tensionamentos que levo
para além do ambiente académico em que foi construido. A partir dela, tenho insumos para
propor mudangas, mesmo que pequenas e graduais, no que refere a pratica publicitaria.
Mudangas, também, no ambito social, visando transgredir as normas da hegemonia
excludente dos padrdes de género. Espero que possamos, da mesma forma, inspirar outros
comunicadores a ampliarem seu olhar com as conclusdes dessa pesquisa. Concluo esse

trabalho ainda mais confiante sobre a possibilidade de promover impactos positivos e
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progressistas na sociedade em que vivemos, através de praticas inovadoras no campo da

comunicagao.
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viousagency

obvious.cc Janeiro é 0 més oficial dos
Novos comegos e trazemos em
parceria com as nossas misticas
favoritas rituais para esse novo ciclo.
Abrindo a série com um ritual para

agradar a sua V&nus por
@mirella_floren ¢
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@ clarabarnipimentel Bem loko o
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reservado « i lode tecac
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nosua infuicdo desejar. Acenda a vela e cincenso e

use as pétalas da outra rosa para desenhar um circulo, 45 Q Y m
Sente no meio do circulo e visualize a deusa Vénus te i .
o ) {‘Tn Curtido por martina0414 e
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@ Adicione um comentario...

obvious.cc = Seguir

O obvious.cc Ritual para atrair por
@meiodaterra: se vocé pertencer ao

seu desejo, ele pertencera a vocé

90 sem

@

‘ rafabdiass @erikamidori o

90 sem Responder

tamirezzz @meduz4 )

89 sem Responder

_luvkyoo @lux.yasmin mano o
vamos?

20 cam BDacnnandar

Qv N

14 DE JANEIRO DE 2020

@ Adicione um comentario...




101

obvious.cc * Seguir
@obviousagency

obvious.cc Equilibrar medo & coragem
€ sobre aprender a conviver com
alguns fantasmas da nossa cabega e
pauta do Bom Dia, Obvious #19. Link
na bio pra ouvir &

Nao & sobre silenciar o medo. O

Mas sobre fazer a coragem falar mais alto.

90 sem

@

. thai.arruda @jhuliagalvao o
@erikarodrigues12 @

90 sem 2 curtidas Responder

—— Verrespostas (2)

. nicoleprestes @insomniakurage o
L=

Qv N

1B DE JAMEIROQ DE 2020

o dac,

ODD1IOUS
b @ Adicione um comentario...
O obvious.cc = Seguir
@obviousagency
E plEsl 'ﬁUII' mesmo.em obvious.cc Sobre fazer da zona de
meio a incerteza. ' desconforto seu lugar de crescimento

89 sem

@

@ ny.oliveiraa @evecolares o

89 sem 1curtida Responder

—— Ver respostas (1)

o veronicabezerralh ©
@caroltavaresgram
88 sem 1 cwurtida Resnonder

Qv N

{ Curtido por jemimahadassa e
outras pessoas
I
‘i) [ _{JJ LIJ ( ) 23 DE JANEIRO DE 2020
'tj'i) ] lO-LT\[%
e Mo il

@ Adicione um comentario...




Bobviousagency

vy

102

obvious.cc » Seguir
obvious.cc Podem entrar, aguarianjas

B9 sem

. brehgoes Aquarianjas @ ©

89 sem Responder

. nataliaribeiroz_ @beatrizleitole @

89 sem 1curtida Responder

—— Verrespostas (1)

e feroclockw @marcia.feijo @PAFE
L]

QAT N

25 DE JANEIRD DE 2020

@ Adicione um comentario...

@ obvious.cc = Seguir

obvious.cc Quando pensamos em
autocuidado, nossa mente
automaticamente nos transporta para
mil coisas como mascaras faciais,
banhos demorados, hidratagdo nos
cabelos e agquele famoso suco verde
saudavel e milagroso. E vamos ser
sinceras? Tem um pouco disso tudo
mesmo... Mas atengdo: o verdadeiro
autocuidado acontece um pouguinho
antes de todas essas atitudes gue
tomamos em relagdo ao nosso corpo
fisico. Ele comega guando vocé encara
sua mente e aprende a abragar suas
virtudes e até aquelas pequenas falhas
dificeis de engolir. No fundo, se
autocuidar simboliza o olhar para
dentro. Conhecer e respeitar seus
limites. Aprender a dizer "ndo" sempre
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@obviowsagency

Todo - - do mundo obvious.cc Quando falamos sobre
as mulheres ambiciosas.

mulheres ambiciosas, qual a imagem
gue vem a sua cabega? Uma mulher
poderosa? Talvez sozinha? Talvez dura
demais? Mas e quando falamos sobre
um homem ambicioso, o gue vocé
pensa? Se vocé imaginou estigmas
bem diferentes, esta dentro das
estatisticas. Existe uma disparidade
grande de percepgdes de como a
ambigdo é vista em cada um dos
géneros. Ambigao, para as mulheres,
parece muitas vezes um palavrio. E
ndo é por acaso que em Handmaid's
Tale, o primeiro direito tirado delas é a
leitura e, em seguida, suas carreiras.
Afinal de contas, onde déi na
sociedade uma mulher gque sabe o que
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ko= c = | T A =
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T le Ohvius @
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obvious.cc Ai, que aperto no peito! O
que estou sentindo? O que fazer?
*Google pesquisar®

Sim, é possivel navegar com mais
leveza em meio a angustia, esse
sentimento tdo presente e nada facil
de lidar. Capitd da propria vida, vem ca
ancorar tudo gue ta ai dentro, vem! :L
B

79 sem

@

0 vidacigana? ©
1) . u .
E @hellomynameisjanaina

79 sem 1curtida Responder

——  Ver roennctac (11

QY N

Z DE ABRIL DE 2020

@ Adicione um comentario...

obvious.cc = Seguir ves

obvious.cc guestionamentos
importantes no final de semana &
| vamos respirar fundo?

79 sem

@

° codigonome isso q eu tava ©
tentando dizer

79 sem Responder

7 9 m_demellany Vcs sdo incriveis, ©
lendo mentes em 3 ..2..1

79 sem Responder

Qv N

ﬁ Curtido por lui_llaura e outras pessoas

5 DE ABRIL DE 2020

@ Adicione um comentario...



109

@obviousagency

@obvicusagency

obvious.cc = Seguir

®

f obvious.cc E as pressdes estéticas
5
A\ gue lutem, certo amadas? ¥

78 sem

@

% hemy_lee @rachelgn wwv o

78 sem 1curtida Responder

@ ester.ff29 Meu Deus @y
*fleu td so esse post. SO parei
com a comilanga pg meu pé podre
ndo deixa ficar mais pesadinha e
vou voltar pra danga do ventre

78 sem Responder
F .
10 DE ABRIL DE 2020

@ Adicione um comentario...

obvious.cc é isso ai amigas, sextou
kkkk Ef#nudestristes

O obvious.cc = Seguir vou

77 sem

@

B mares66 @santosakarina § ©

77 sem 1curtida Responder

—— Ver respostas (1)

m.r.r.xl kkkkkkkkk o

77 sem Responder

ME, helenita E bota tristeza o

Q Qv N

O Curtido por luanadvane e outras pessoas

17 DE ABRIL DE 2020

@ Adicione um comentario...



110

obvious.cc * Seguir

obvious.cc Ja experimentou ser mais
' gentil com seu corpo durante essa

guarentena? A gente adianta: faz um
bem danado

=
7]
%
©
=)
g
w
3
(-]
%
L
i

76 sem

@

paulapicorelli @pipaventada o

75 sem Responder

"Meu corpo esta
mudando d“rante 6 nico_cortinove @yanmendesviana
75 sem Responder
, aquarentena" )

@ mi iveira #
\ i} mirella.ayres @meka_oliveira ®

TA cam Daenmnandar

Qv N

24 DE ABRIL DE 2020

@ Adicione um comentario...

O obvious.cc = Seguir
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