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A DESCONSTRUCAO DO PADRAO DE BELEZA FEMININO EM CAMPANHAS
PUBLICITARIAS DE MODA NO INSTAGRAM

RESUMO
O presente artigo analisa como as lojas de departamento C&A, Lojas Renner e Riachuelo
contribuem para a desconstrucdo do padrdo de beleza feminino, visto que, anteriormente a
mulher era apresentada na publicidade, principalmente, como objeto. Desenvolveu-se uma
pesquisa exploratoria dos perfis das empresas no Instagram, permitindo identificar suas
postagens no periodo de janeiro a margo de 2020, por meio da analise de contetido. Além disso,
langou-se mao de uma pesquisa bibliogréafica para compreender os aspectos tedricos pertinentes
ao tema como beleza, empoderamento feminino, publicidade e midias sociais. Diante dos
resultados, pode-se concluir que ha um processo de mudangca em andamento, no qual as marcas
buscam acompanhar as demandas por uma sociedade mais igualitaria em relacdo as mulheres.
No entanto, ha pouca diversidade em relacdo as mulheres que séo representadas nas publicacdes

das marcas investigadas.

Palavras-chave: Padrdo de beleza. Campanha publicitaria. Empoderamento. Instagram.

ABSTRACT

This article analyzes how the department stores C&A, Lojas Renner and Riachuelo contribute
to the deconstruction of the female beauty standard, since previously women were presented in
advertising mainly as objects. An exploratory survey of company profiles on Instagram was
developed to allow the identification of its posts through the content analysis in the period from
January to March 2020. In addition, a bibliographic research was used to understand the
theoretical aspects relevant to beauty, female empowerment, advertising and social media. In
view of the results, it can be concluded that there is a process of change in progress, in which
brands seek to follow the demands for a more egalitarian society in relation to women.
Considering that there is little diversity in relation to the women who are represented in the

publications of the investigated brands.

Key words: Beauty pattern. Advertising campaign. Empowerment. Instagram.



1 INTRODUCAO

As midias sociais passaram a ter relevancia na formagdo do ser humano, segundo Cugler
e Oliveira (2015) elas informam, educam, conscientizam e influenciam como 0s homens e
mulheres se comportam na sociedade, tornando-se um componente principal para contribuir
com a cultura do pais. Portanto, com o boom da internet, as campanhas publicitérias ficaram
mais opinativas, pois o seu publico ficou mais critico e com voz ativa. As reclamacdes agora
sdo feitas diretamente a marca e a resposta é pedida com urgéncia.

A intolerancia e preconceito ndo sdo mais aceitos pela populacdo e ndo seria diferente
em relacdo a forma com que as marcas se posicionam a respeito dessas questdes sociais. Diante
disso, as empresas precisam se adequar as novas formas de comunicacao, que devem ser diretas,
com opinides formadas sobre assuntos voltados as politicas pablicas. Este trabalho tem como
objetivo analisar como o empoderamento feminino é abordado em campanhas publicitarias. Os
objetivos especificos consistem em compreender quais sdo 0s contetdos publicados pelas trés
maiores lojas de departamento no Brasil sobre empoderamento feminino; identificar quais s&o
as postagens sobre empoderamento feminino que geram maior engajamento do publico; e
analisar se essas marcas representam a diversidade da beleza da mulher brasileira. Muitas
publicidades passaram a enaltecer a mulher de todas as formas e deixando de lado o padrao
estético estabelecido anteriormente. Assim, as empresas passaram a abranger um maior nimero
de mulheres, pois, era possivel se ver representada no produto que estava a venda.

A mulher sempre teve sua imagem em comerciais atreladas como simbolo sexual
masculino ou como dona de casa que vive exclusivamente para cuidar da familia, sempre
servindo ou sendo submissa ao que a sociedade considera como certo, ser inferior ao homem
ou apenas para servir como dona do lar. Muitas mulheres sdo vitimas de violéncia, dados do
Datafolha (2019)*apontam que 1,6 milhdo de mulheres sofreram algum tipo de agresséo fisica
e 22 milhdes foram assediadas no Brasil no periodo de um ano. Esse fato pode-se dar por varios
motivos, dentre eles, torna-la como um objeto é um dos principais.

O feminismo ganhou forca e passou a ser mais visto e discutido, juntamente com outros
movimentos sociais, novos assuntos foram inseridos na luta feminina e as intolerancias
comegaram a ser questionadas, pois muitas mulheres ndo se viam representadas nessa posicao
inferior que a sociedade imp6e (CASSAB; OLIVEIRA, 2014). Apesar dos avancos, desde as
militantes dos séculos passados, a moral de que € preciso ser “recatada e do lar” ainda ndo foi

descontruida. A inquietacdo entre as mulheres aumentou e foi percebido que sua voz € ativa,

! Disponivel em: <https://www.bbc.com/portuguese/brasil-47365503> Acesso em: 15 jun. 2020.



chegando a atingir milhares de pessoas. Por isso, grandes marcas se posicionaram sobre 0s
assuntos e passaram a desenvolver publicidade enaltecendo a mulher, essas campanhas
publicitarias sdo denominadas de femvertising (traduzindo de forma literal, “publicidade fem”),
que é a publicidade voltada para a libertacdo feminina dessa objetificacdo e exaltando o
empoderamento.

Analisando o mercado, o femvertising conseguiu alcancar publicos maiores, pois muitas
mulheres passaram a sentir-se representadas, apoiaram o discurso usado a favor do seu género
e conseguiram perceber a presenca do empoderamento feminino. Comegou a haver a
desconstrucdo de ideologias onde s6 o homem poderia ser visto como o ser principal da
humanidade.

O mercado de moda e beleza chama a atencdo de grande parte das mulheres, mas nos
anos anteriores ver-se representada em comerciais era algo incomum para a maioria delas,
mesmo sendo um pais latino-americano, com vasta diversidade étnica racial, a representacao
feminina em campanhas publicitarias estava mais relacionada a padrGes europeus ou
estadunidenses, faltando mulheres negras, indigenas, mesticas e ou latinas (VASQUEZ, 2014).

A compra de um produto se da a partir do reconhecimento da necessidade, as
organizagcbes procuram varias técnicas de marketing para estimular essas necessidades,
podendo ser consumido antes ou depois dos estimulos, gerando a valorizacdo do produto
(NICKELS; WOOD, 1997), mas, como dito anteriormente, a maioria dessas pecas publicitarias
ndo representavam todo tipo de corpo, cabelo ou cor de pele, por isso, o presente trabalho
analisa como as lojas de departamento mais populares do Brasil: C&A, Renner e Riachuelo
passaram a abordar a desconstru¢do do padrdo de beleza feminina nas suas campanhas
publicitarias.

Dados de uma pesquisa realizada pela revista SheKnows?, com 628 mulheres, apontam
que: 92% das mulheres recordavam-se de pelo menos uma marca “pro-mulheres”; 52% adquiriu
0 produto porque aprovou a forma como as mulheres foram representadas na campanha; e 46%
passou a seguir alguma marca nas midias sociais por transmitir uma mensagem empoderada
(HAMLIN; PETERS, 2018, p.168 apud STAMPLER, 2014). Por isso, se faz necessario
responder a seguinte questdo: como as lojas de departamento mais populares do Brasil estdo
fazendo para que suas campanhas publicitarias ajudem na desconstrucdo do padrdo de beleza?

Entender como as mulheres sdo representadas na publicidade pode vir a responder o

porqué ainda existe falta de direitos, submisses e violéncia. As campanhas publicitarias

2 Disponivel em: <https://www.scielo.br/pdf/In/n103/1807-0175-In-103-167.pdf> Acesso em: 15 jun. 2020.
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interferem em como as pessoas se vestem, 0 que comem ou até mesmo na formulacdo das suas
ideologias e fazer da mulher o principal produto de consumo inflama ainda mais a sociedade
machista na qual estamos inseridas.

Acredita-se que estudar a representatividade feminina nos comerciais de moda tera
impacto positivo para todas as mulheres, pois compreender o mercado publicitario ajudara a

combater pecas publicitarias machistas e consequentemente sua ideologia transmitida.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Esta secéo retrata as principais ideias de como o padrdo de beleza feminino mudou ao
longo dos anos, juntamente com a evolugdo do papel da mulher na sociedade. Analisa-se
também, a reconstrucdo da publicidade voltada para a mulher no Brasil.

2.1 BELEZA

A beleza é algo complexo de definir por ser relativo e individual para cada ser humano,
“definir o belo citando algo ou alguém que se acha belo, mesmo que seja fato, coisa ou pessoa
considerada bela em diferentes culturas, ndo € defini-lo, mas exemplifica-lo” (COSTA. et al,
2010, p.2). Porém, o dicionario Aurélio define de forma direta como “qualidade de belo; pessoa
bela; coisa bela muito agradavel”. Para Platdo, “o belo ¢ semelhante a justica e a virtude, ou
seja, 0 admiravel é apenas um ideal pelo qual o ser humano deveria buscar e alcancar em suas
atividades” (CONTERATO, 2010, p.1 apud BATALINI. et al, 2013, p. 4).

O conceito de beleza, na maioria das vezes, esteve sob decisdo do homem, visto que séo
eles quem tem o poder de apontar o que é bonito. Como explica Simone Beauvoir (apud
BERTH, 2019, p. 82), “sobre o conceito de beleza como estratégia de controle masculino, uma
vez que sdo 0s homens que detém o lugar privilegiado de poder e decisdo, que pauta o que é
belo, bonito e desejavel em uma mulher.”

A busca pela beleza esta presente em todas as epocas da humanidade, diferenciando
apenas pelo padrdo estético seguido. No periodo das tribos, por exemplo, as mulheres
consideradas belas eram aquelas que estavam desenvolvidas fisicamente para procriar e,
posteriormente, amamentar (SCHUBERT, 2009).

Ja a Grécia Antiga marcou os padrGes de beleza e a harmonia que sdo utilizados até os
dias atuais, seja pelo desejo a proporcao das formas, harmonia do corpo ou o equilibrio ideal
do todo (KURY et al, 2000, p. 17 apud BUENO DE PAULA. et al, 2012, p. 5).

O ideal grego incluia a perfeicdo da mente e do corpo. Os atletas gregos eram
a definicdo do equilibrio entre a mente e o corpo. Os gregos viam 0 corpo
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como um templo. Eles costumavam a banhar em azeite de oliva e polvilhar
uma areia fina por cima, para regular a temperatura do corpo e se proteger do
sol, mostrando que conheciam muito bem os efeitos dos elementos naturais
sobre o corpo e o processo de envelhecimento. Costumavam usar mel e azeite
de oliva para a protegéo contra o clima e sempre estavam buscando formas de
melhorar sua salde e aparéncia. Esse amor pela perfei¢do tornou os gregos
pioneiros nas técnicas avancadas pelo asseio e cuidados com a pele
(D’ANGELO et al, 2011, p.6 apud BUENO DE PAULA et al., 2012, p. 5-6).

A cada novo século, um padrdo de beleza era imposto pela midia. Ndo importava
quantas lutas foram vencidas ou quantos direitos conquistados, a liberdade total de sua
aparéncia ainda esta presa aos padrdes atribuidos. De acordo com Wolf (1990, apud COSTA.
et al, 2018, p. 2), “a medida que as mulheres foram vencendo obstaculos legais e materiais,
mais rigidas, pesadas e cruéis foram as imagens de “beleza feminina” a elas imposta™.

Sendo assim, aqueles que ndo pertencem ao padrdo estetico dominante séo excluidos da
sociedade, como diz Berth (2019, p. 70), “uma vez que se criam padrdes esteticos pautados pela
hierarquizacéo das racas ou do género, concomitantemente criamos dois grupos: o que € aceito
e 0 que ndo é aceito e, portanto, deve ser excluido para garantir a prevaléncia do que €

socialmente desejado”. Ainda conforme Berth (2019), pode-se definir estética como:

Estética, uma palavra originaria do grego aisthesis, significa, genericamente,
percepcio ou sensacdo. E a parte da Filosofia que estuda o que julgamos e
percebemos daquilo que € considerado belo, as emocdes gque essa percepcao
produz e a definicdo que se pode fazer entre o que € de fato belo ou ndo.
Portanto, o belo é uma percepcdo e como percepcdo pode ser alterada,
manipulada ou influenciada. E isso tem acontecido ao longo da historia. Os
conceitos estéticos acerca do belo tém mudado de acordo com os valores e
intencdes da época. Houve um tempo em que belo era o corpo adiposo, de
formas voluptuosas, curvilineos, fartos. Nos anos 1980, experimentamos 0s
meios de comunicagdo aliados & moda que pautava a magreza esquelética
como ideal a ser seguido. Afora todo o pensamento desenvolvido por diversos
filésofos e pensadores no estudo da estética e de seus significados, hd uma
confluéncia a partir de uma consideracdo. (BERTH, 2019, p. 70)

Em adicdo a essa linha de pensamento, Gilles Lipovetsky (2000, p.139) defende que a
questdo do padréo relacionado a magreza, suscita também uma mudanca do papel social da
mulher “O reino da magreza faz eco a essas transformacdes, exprime a recusa da identificacéo
do corpo feminino a maternidade, o enfraquecimento da consideracdo social ligada a mulher
mde, correlativamente, a valorizacdo social da mulher ativa, independente”.

Com o avanco tecnoldgico da comunicacdo e seus meios, a beleza se tornou um produto

midiatico, onde tudo que é transmitido pelas midias digitais/sociais pode tornar-se moda.
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Porém, a representacdo das mulheres nesses meios, na maioria dos casos, ndo representa todos

0s tipos de belezas.

2.2 PUBLICIDADE NO BRASIL

Desde sua chegada ao Brasil, a publicidade vive em constante evolugdo. Como afirma
Lopes e Silva (2007), em um primeiro momento podia-se notar a publicidade apenas nos
classificados em jornais. Mas, ainda de acordo com os autores, somente em 1900 novas
caracteristicas foram implantadas nas técnicas publicitérias, gracas ao lancamento de revistas,
porém ainda ndo eram usadas técnicas de vendas ou linguagem persuasiva.

O aparecimento da mulher na publicidade surge juntamente com outro grande progresso

para area, onde grandes marcas chegaram ao pais.

A década de 20 foi a época também de grandes marcas e da influéncia norte-
americana de publicidade. Produtos femininos, por meio de andncios,
buscavam tocar a vaidade da mulher. As mensagens se aproximavam do
desejo das mulheres que queriam ser belas, andar na moda, enfim, que
valorizavam a aparéncia. (LOPES; SILVA, 2007, p. 161)

No Brasil, as propagandas televisivas aparecem no ano de 1952, fazendo sucesso com

patrocinios e garotas propagandas.

A propaganda nos diz o que pensar. Os propagandistas obrigam-nos a ouvir
seu ponto de vista, as vezes ocultando seus verdadeiros objetivos. Eles
peneiram os fatos, explorando os que lhe sdo Gteis. O alvo da propaganda é a
emoc¢do do publico-alvo, ndo o raciocinio légico, para chegar ao objetivo
principal: vender o produto anunciado (SILVA, 2005, p.24).

Ao longo das décadas seguintes, a histdria da publicidade enfrenta altos e baixos para
conseguir se tonar uma ciéncia e uma atividade respeitada no Brasil. E, entdo, a partir dos anos
2000, é que podemos enxergar as campanhas mais personalizadas, como diz Lopes e Silva
(2007, p. 172): “a aproximag¢dao com o publico-alvo, jd proclamada como necessidade
anteriormente, passou a ser perseguida e atingida. Campanhas segmentadas utilizam a
linguagem dos grupos, a fim de conquistar e fidelizar clientes”.

Assim como a publicidade, “a midia vem evoluindo de acordo com a comunicagdo e a
tecnologia, pois uma depende da outra para finalmente conseguir chegar ao seu consumidor”
(BATALINI. et al, 2013, p. 3).

A publicidade e a mulher sempre estiveram juntas, ao longo dos anos a imagem feminina

passou a ser usada para vender produtos de forma diferente da realidade, pois a mulher se tornou
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um meio vulgarizado para vender algo. A visdo de que a mulher seria um atrativo para compras,
agucou a atencdo para os donos de grandes marcas. A partir disso, as empresas passaram a
segmentar suas campanhas por género, que nada mais é do que uma construcdo social que
caracteriza os individuos baseando-se pelas diferencas biolégicas entre homens e mulheres
(BORGES; FIGUEIREDO, 2015, p.4), Para Cugler ¢ Oliveira (2015, p. 3), “a publicidade
funciona como um mecanismo que reforga, cria e promove 0s discursos de género”, enchendo
0 telespectador de ideias que os levam a achar que adquirir determinado produto é chegar ao
sucesso.

No decorrer dos anos, a publicidade ditou a moda e o padréo de beleza que as mulheres
deveriam seguir para que assim fossem aceitas socialmente e sua identidade feminina estivesse
nitida. Plank (2012, p.13) diz que: “a publicidade ndo trata a mulher, ndo trata o género
‘feminino’, mas o modifica, limita e a representa, muitas vezes, de modo preconceituoso e
sexista”, na maioria das vezes, ajudando a tornar mais forte atitudes machistas.

A mulher dos comerciais sempre esta pronta para resolver algum problema de limpeza
da casa, remover a mancha da camisa branca, servir o café da manha com uma manteiga nova
para a familia, sempre util. Nos comerciais de moda, onde a modelo passa, chama atencdo dos
homens, nas campanhas de perfumes, todos olham com desejo, sempre bela. A imagem
feminina esta atrelado a ser submissa e precisar da aprovacdo masculina. Porém, no decorrer
dos anos, 0 movimento feminista cresceu ainda mais e grande parte das mulheres nao se viam
mais representadas em tais campanhas.

O Instagram passou a ser um dos grandes meios de divulgacdo das marcas e € a rede
social que mais cresce no mundo, segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae). Ainda de acordo com o Sebrae, “em meio a tantos usuarios essa rede social
€ um Otimo espaco para campanhas direcionadas, é necessario definir e conhecer a0 maximo
seu publico além de ter uma boa estratégia de marketing digital”. Fundada em outubro de 2010,
a rede social “foi desenvolvida pelos engenheiros de programagao Kevin Systrom e o brasileiro
Mike Krieger, cuja intencdo, segundo 0s proprios, era resgatar a nostalgia do instantaneo

cunhada ao longos de varios anos pelas classicas Polaroids®’ (PIZA, 2012, p. 7).

2.3 EMPODERAMENTO FEMININO
A luta das mulheres comecou ligada & Revolucdo Francesa, as feministas acreditavam

que a igualdade, fraternidade e liberdade também deveriam ser para elas. Inicialmente o

3 “Cameras fotograficas de filme cujas fotos revelam-se no ato do disparo” (PIZA, 2012, p. 7). Disponivel em:
<https://bdm.unb.br/bitstream/10483/3243/1/2012_MarianaVassalloPiza.pdf> Acesso em: 14 ago. 2020.
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movimento estava relacionado a direitos civis, como votar, salarios iguais, direito a trabalhar,
assim como os homens. Posteriormente, as militantes pediam o fim da discriminagédo e a
igualdade entre homens e mulheres. Atualmente, outros assuntos estdo sendo abordados e
discutidos por toda a classe feminina. Porém, para Borges e Figueiredo (2015, p.2):

Nem os mais de 100 anos de feminismo foram capazes de romper com as
representacdes da mulher construidas ao longo da historia. As lutas feministas
trouxeram grandes avancos para a sociedade feminina e escancararam as
opressdes sofridas pelo género. As vitorias de classe, contudo, ainda nao
eliminaram totalmente os privilégios do mundo patriarcal, fazendo do
feminismo uma constante necessaria nos dias de hoje como forma de dentincia
do machismo e da visdo estereotipada da mulher: ora aparece de forma
evidente, ora disfarcada num discurso progressista.

O movimento feminista ndo surgiu para ser superior a0 homem, o feminismo busca
igualdade de género. Segundo Vidal (2005 apud FERRARELI et al., 2017, p. 3) o feminismo
tem como intengdo “reivindicar para a mulher seus direitos na qualidade de ser humano, e
consequentemente, a igualdade em relagdo ao homem”, muitas conquistas foram alcangadas,
contudo néo totalmente.

Diferentemente do significado literal da palavra “poder”, que pode estar relacionado ao
autoritarismo em relacdo ao outro, no contexto feminino é caracterizado como uma forma de
resisténcia (LISBOA, 2008, p. 2). A publicidade esta em todos os lugares vendendo ideias,
produtos ou servicos, de forma rapida para atingir seus publicos, mas nos dias atuais so fazer a
venda ndo é mais satisfatorio. As empresas precisam estar atentas a todos os assuntos que a

sociedade esta debatendo e chamar atencéo, de forma positiva, para esses debates, porém:

Toda marca possui valores, e estes sdo passados para os consumidores. Os
consumidores, mesmo ndo utilizando o produto, podem gostar da marca
somente por causa dos valores que a marca transmite. Estas correspondéncias
sdo feitas pelo consumidor por conta do discurso da marca (FERRARELI et
al., 2017, p.2).

No segmento de moda e beleza, as marcas utilizavam o padrdo de beleza diferente da
realidade de muitas mulheres e 0 empoderamento ajudou a descontruir esse padrdo. De acordo
com Berth (2019, p. 23), podemos afirmar que no Brasil a palavra “empoderamento”, que
originalmente é inglesa e com alguns elementos em latim na sua composicdo, “é um
neologismo, ou seja, um fenémeno linguistico que cria uma palavra ou expressdao nova ou,

ainda, atribui um novo sentido a uma palavra ja existente”.
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O conceito de empoderamento é amplo e contém divergéncias dentro do préprio

movimento feminista ou em discursos académicos.

De fato, tem-se tornado comum, tanto no discurso académico, quanto de
Orgdos governamentais e ndo governamentais - ou mesmo no préprio
movimento de mulheres - falar-se do empoderamento de mulheres, sobretudo
no contexto do discurso sobre género e desenvolvimento. [...] E claro que, no
caso da divergéncia entre a perspectiva dessas agéncias e a dos movimentos
feministas, ndo se trata apenas de questdes de cunho tedrico-metodolégico e
sim de ordem politica, o que resulta em perspectivas bastante distintas, sendo
conflitantes, na abordagem ao problema. Por exemplo, existem importantes
divergéncias quanto ao objetivo maior do empoderamento das mulheres. Para
muitas dessas agéncias e 6rgaos [...], 0 empoderamento das mulheres € visto
como um instrumento para o desenvolvimento, para a democracia, para
erradicar a pobreza, etc. Nao é um fim em si préprio. (SARDENBERG, 20009,
p. 1-2)

Sendo assim, 0 conceito de empoderamento a ser seguido neste trabalho, esta de acordo
com Sardenberg (2009), pois a busca pela libertacdo dos padrdes e aceitacdo do proprio corpo

e beleza.

Para nos, feministas, o empoderamento de mulheres, é o processo da conguista
da autonomia, da autodeterminacdo. E trata-se, para n6s, ao mesmo tempo, de
um instrumento/meio e um fim em si préprio. O empoderamento das mulheres
implica, para nds, na libertacdo das mulheres das amarras da opressdo de
género, da opressdo patriarcal. Para as feministas latino-americanas, em
especial, o objetivo maior do empoderamento das mulheres é questionar,
desestabilizar e, por fim, acabar com o a ordem patriarcal que sustenta a
opressdo de género. Isso ndo quer dizer que ndo queiramos também acabar
com a pobreza, com as guerras, etc. Mas para nés o objetivo maior do
“empoderamento” ¢ destruir a ordem patriarcal vigente nas sociedades
contemporaneas, além de assumirmos maior controle sobre “nossos corpos,
nossas vidas”. (SARDENBERG, 2009, p. 2)

A total libertacdo para a mulher ser quem ela quiser e sentir-se representada em todos

0s meios ainda nao esta completa, estamos diariamente lutando para conquistar nossos espacos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho analisou por meio de uma pesquisa exploratéria, como as lojas de
departamento mais populares no Brasil, no segmento da moda: C&A, Lojas Riachuelo e Lojas
Renner, utilizam suas campanhas publicitarias para ajudar a descontruir um padrdo
preestabelecido de beleza feminina. De acordo com Malhotra (2012, p. 59), “o objetivo da
pesquisa exploratoria é explorar ou fazer uma busca em um problema ou em uma situacéo a

fim de oferecer informagdes e maior compreensao”.
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Sendo assim, foram analisadas as publicacGes feitas por tais lojas no periodo de janeiro
a marco de 2020, na rede social Instagram das marcas, a fim de identificar caracteristicas que
comprovem a desconstru¢do do padrdo de beleza. Esse é um estudo que “investiga um
fendmeno atual dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fenémeno e o
contexto ndo séo claramente definidas e no qual sdo utilizadas varias fontes de evidéncia” (YIN,
2005, p. 32 apud GIL, 2008, p. 58).

O critério de amostra escolhido foi por acessibilidade, visto que os meses escolhido
englobam grandes campanhas como Colegéo de Verdo, Carnaval e Dia das Mulheres. Adotou-
se a técnica de analise de conteudo para subsidiar a organizacdo e categorizacdo dos dados
coletados nas paginas das marcas pesquisadas no Instagram. Para Bardin (1977, p.38), a analise
de conteddo pode ser definida como um “conjunto de técnicas de analise das comunicacdes,
que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens.”
Além disso, a pesquisa bibliografica sobre o tema em questdo possibilitou uma melhor

compreensdo a respeito do objeto de estudo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apresenta-se a seguir o perfil no Instagram das trés marcas analisadas neste artigo, em
seguida sera feita a analise das postagens selecionadas para cada uma das marcas, de acordo
com a publicacdo que recebeu mais curtidas em cada més, que contribuem para a desconstrugédo

do padréo de beleza feminino.

4.1 C&A

Criada no ano de 1841 pelos irmaos holandeses Clemens e August, a C&A possui mais
de 1,8 mil unidades em 24 paises da Europa, América Latina e Asia*. No Brasil, a empresa
chegou apenas em 1976, com sua primeira loja inaugurada no Shopping Ibirapuera, em Sao
Paulo. Atualmente, a C&A possui mais de 280 lojas em 125 cidades® espalhadas por todo o

pais, se tornando uma das lojas de departamento mais populares do Brasil.

Figura 1 — Print do perfil da loja C&A no Instagram

4 Disponivel em: <https://www.cea.com.br/Institucional/Conheca-a-CEA> Acesso em: 03 jul. 2020.
5 Disponivel em: <https://www.cea.com.br/Institucional/Conheca-a-CEA> Acesso em: 03 jul. 2020.
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Fonte: Pagina da C&A o Instagram®.

Em sua conta na rede social Instagram, a marca reune mais de 5,2 milhGes de
seguidores, como mostrado na Figura 1. De acordo com a andlise feita no perfil durante os
meses de janeiro, fevereiro e marco de 2020, foram encontrados, no total, 36 postagens com a

desconstrucdo do padrao de beleza feminino.

Quadro 1 — Andlise trimestral do Instagram da C&A

Publicacdes enaltecendo
Meses
a mulher
Janeiro 18 posts
Fevereiro 8 posts
Marco 10 posts
Total 36

Fonte: Coleta de dados na pagina do Instagram da C&A’.

Por meio dos dados coletados, pode-se perceber que foram realizadas 18 publicacdes,
que propdem a desconstrucdo dos padrbes de beleza feminino, das quais dezoito tratavam de
beleza negra, quatro da beleza plus size® e quatro da beleza de mulheres maduras. Entre elas,

selecionamos a postagem do dia 15 de janeiro de 2020 que possui mais de 32,3 mil curtidas,

& Disponivel em: <https://www.instagram.com/cea_brasil/> Acesso em: 03 jul. 2020.
7 Disponivel em: <https://www.instagram.com/cea_brasil/> Acesso em: 03 jul. 2020.
8 Termo inglés que traduzido para o portugués significa “tamanho maior”.
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como mostra a Figura 2. As quatro modelos da foto possuem corpos de tamanhos diferentes e

posam de biquini, desta forma as mulheres podem sentir-se representadas. Alguns comentarios

2 ¢

como “mulheres reais”, “até que enfim modelos que nos representam, com varios bidtipos” e

“a cara do Brasil essa propaganda, amei”, foram feitos na publicacao.

Figura 2 — Print da publicacéo de 15/01/2020 da loja C&A no Instagram

:9 cea_brasil & + Seguir

cea_brasil # Ja pode colocar no topo
da lista das resolugdes de ano-novo
curtir um bronzeado sem medo de ser
feliz: pra quem adora biquini do tipo
cortininha, bem classico, pra quem é
da turma dos altos mergulhos e
prefere um modelo com a lateral mais
larga, ou pra quem ¢ f& de um mai6,
que depois pode virar body. Na C&A
vocé encontra seu look de verdo
completo e perfeito pra brilhar na
areia - reparou no kimono? Todo
levinho, estampado e tendéncia, vira
opgdo de saida de praia.
#CeAMuitoEu #MuitoMeuAno

€

Qv N

Curtido por raiellileon e
outras 32.383 pessoas

J S DE JANEIR
Fonte: Pagina da C&A no Instagram®.

Em fevereiro avaliamos oito publicacGes, das quais sete abordavam a beleza negra, duas
a beleza plus size e duas a beleza de mulheres maduras, algumas postagens aparecem 0s trés
tipos de beleza juntas. Como podemos perceber na Figura 3, a postagem foi feita no dia 4 de
fevereiro de 2020 e ha mais de 16,7 mil curtidas. As modelos representam mulheres diferentes,

tanto corpos, quanto cor de pele e cabelos, mas que podem usar o mesmo estilo de jeans.

Figura 3 — Print da publicagdo de 04/02/2020 da loja C&A no Instagram

® Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B7WIJ_TFBUe/> Acesso em: 03 jul. 2020.
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cea_brasil & - Seguir
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marcada pela cintura alta e pelo corte
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toda proposta de look. Deslize aqui e
escolha o seu!

#CeAMuitoEu #JeansCeA
#MuitoMeuAno

. O QV )

3 a, Curtido por juliabalizao e
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" Fonte: Pagina da C&A no Instagram®.

Em marco, das 10 publica¢des analisadas, todas estavam enaltecendo a beleza negra. De
acordo com a Figura 4, publicada no dia 3 de marco de 2020, mais de 9 mil pessoas curtiram.
A modelo da imagem € a participante vencedora de um reality show, da qual a marca estava
patrocinando, e, atraves dela, muitas mulheres sentiram-se representadas, visto que, até entéo,
sua profiss@o ndo era ser modelo. Ela p6de mostrar, através do programa, para todo o pais sua
origem e como conseguiu enfrentar 0 machismo e racismo para conseguir alcangar 0s seus

objetivos.

Figura 4 — Print da publicacdo de 03/03/2020 da loja C&A no Instagram
Olook oficial do BBB20 fcA BTN - ..o .o

€

cea_brasil @ A inspiracdo para essa
terca pré-Pareddo s3o as nossas pegas
em preto e branco, superversateis
para criar muitos looks. A Thelma j3
apostou! #CeAnoBBB20

€

oQVY )

g Curtido por thelminha e
" outras 9.875 pessoas

 Fonte: Pagina da C&ANo Instagram™.,

10 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B8JYQLKFNsT/> Acesso em: 04 jul. 2020.
11 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BORKO1TFTgZ/> Acesso em: 04 jul. 2020.
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Dentre as trés empresas analisadas, a C&A possui 0 menor nimero de postagens que
ajudam na desconstrucdo do padrdo de beleza feminino. Muitas mulheres negras e plus size
foram representadas, por meio das modelos, mas ainda se vé um processo lento de
desconstrucdo. Para que todos os padrdes sejam, realmente, quebrados, se faz necessario que a
diversidade feminina como um todo seja representada. Mulheres ands, com deficiéncia ou
intelectual, transgéneros, idosas, entre outras, ndo aparecem nas postagens, nos fazendo

constatar que muitas barreiras precisam ser quebradas para que haja uma total inclusdo.

4.2 RENNER

Presente em todas as regifes do Brasil, a Lojas Renner S.A. é a maior varejista de moda
do pais'?. A companhia, que também integra outras duas lojas, Camicado e Youcom, foi
fundada no ano de 1965. Porém, a Renner existe desde 1922 como parte do grupo A. J. Renner
e comercializava artigos téxteis na sua primeira loja instalada no bairro dos Navegantes, em
Porto Alegre (RS). Apenas em 1940 os seus produtos foram ampliados e passou a atuar como
uma loja de departamentos. A Renner passou a operar em outros estados e se firmou como uma
loja de departamentos especialista em moda®®.

Na sua pagina oficial no Instagram a loja possui mais de 6,4 milhdes de seguidores,

como visto na Figura 5.

12 Disponivel em: <https://www.lojasrennersa.com.br/pt_br/institucional/sobre-lojasrenner-sa> Acesso em: 06
jul. 2020.
13 Disponivel em: < https://www.lojasrennersa.com.br/pt_br/institucional/historico> Acesso em: 06 jul. 2020.
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Fonte: Pagina da Renner no Instagram™,
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Durante os meses de janeiro, fevereiro e mar¢co de 2020, foram selecionados, no total,

59 publicacbes que continham todas as formas de beleza feminina, conforme apresenta o

Quadro 2.

Quadro 2 — Analise trimestral do Instagram da Renner

Publicacdes
Meses
enaltecendo a mulher
Janeiro 19 posts
Fevereiro 24 posts
Marco 16 posts
Total 59 posts

Fonte: Coleta de dados na pagina do Instagram da Renner.

A partir dos dados coletados no Quadro 2, podemos verificar que no més de janeiro

foram realizadas 19 publicacGes que enaltecem a beleza feminina. Dentre as quais, nas imagens

aparecem dezessete vezes a beleza negra, uma mulher madura e uma mulher de cabelo

cacheado. Como podemos verificar na Figura 6, publicada no dia 29 de janeiro de 2020, mais

14 Disponivel em: <https://www.instagram.com/lojasrenner> Acesso em: 03 jul. 2020.
15 Disponivel em: <https://www.instagram.com/lojasrenner> Acesso em: 06 jul. 2020.
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de 13 mil pessoas curtiram a publicacdo, na qual uma modelo negra com os cabelos cacheados

posa para a foto com uma peca de roupa laranja.

Figura 6 — Print da publicagdo de 29/01/2020 da loja Renner no Instagram
/ 3 4 N . B “, “ ,’f = 7

x 4 "‘ .
R L B A [ﬁf @ lojasrenner # - Seguir
: "l ; S i IS

Lo SO0 )
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Fonte: Pé{ginai%; Renner no Instagram?®.

No més de fevereiro, dentre todas as publicacBes feitas na pagina, 24 delas tinham
modelos que representavam a beleza de varias mulheres. Nessa analise, encontramos vinte e
duas vezes a beleza negra e dez vezes as mulheres com corpos sem ser extremamente magras.
Além disso, algumas modelos possuem tatuagens e cabelos cacheados e crespos. Como
podemos identificar na Figura 7, com mais de 15 mil curtidas, publicada no dia 26 de fevereiro
de 2020, na qual a modelo esta sendo fotografada apenas com roupas intimas, exibindo o corpo

“perfeito”, ou seja, aquele que ela se sente bem.

Figura 7 — Print da publicagdo de 26/02/2020 da loja Renner no Instagram

16 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B756kW6BFdF> Acesso em: 08 jul. 2020.
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Fonte: Pagina da Renner no Instagram*’,

Em margo, nos 16 posts que exaltavam a beleza feminina, treze possuiam a beleza negra,
trés mostravam modelos com corpos com curvas e dobrinhas e uma postagem mostra uma
modelo com cabelo cacheado. A publicacéo feita no dia 31 de marco de 2020, conta com mais

de 34 mil curtidas e mostra duas modelos posando para foto com roupas de cores marcantes.

Figura 8 — Print da publicacdo de 31/03/2020 da loja Renner no Instagram
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Fonte: P4gina da Renner no Instagram®®.

Por meio das publicacdes analisadas, identificamos que a Lojas Renner é a segunda

empresa que mais realizou postagens ajudando na desconstru¢do do padrdo feminino, em

17 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B9B4JAThghM/> Acesso em: 11 jul. 2020.
18 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B-ai_53BxNf/ >Acesso em: 11 jul. 2020.
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comparagdo as marcas C&A e Riachuelo, que ocupam as posi¢des de terceiro e primeiro lugar,
respectivamente. Além disso, em comparacdo a C&A, é a empresa que mais investe em beleza
negra. Destacamos, ainda, que o avanco para a quebra total dos padrbes se faz necessario
também nesta marca, visto que ndo encontramos uma ampla diversidade, como seria o ideal.
Porém, na campanha de pegas intimas, frases usadas na legenda como: “aquele corpo perfeito
do verdo: o seu!”, “a lingerie perfeita é aquela que faz vocé se sentir poderosa e cheia de
confianga” ou “‘seu corpo € sua casa”, mostra que a empresa esta preocupada com o bem-estar
de todas as mulheres. Pode-se identificar essa aceitacdo de como a postagem foi positiva,
através dos comentarios, alguns como: “arrasou na campanha! Estamos no Brasil, um pais de

mulheres de curvas”, “amando ver mulheres reais” ou “me identifiquei demais com a foto da

modelo com estrias”.

4.3 RIACHUELO

Considerada a maior empresa de moda do Brasil*®, a Riachuelo foi fundada no ano de
1947 vendendo tecidos em lojas de rua. Apenas em 1979 a marca passou a comercializar roupas,
se tornando uma das trés maiores redes de varejo do Brasil?®. A empresa, que possui duas
grandes fabricas localizadas no Nordeste: Natal (RN) e Fortaleza (CE), tem mais de 300 lojas
espalhadas por todo o pais.

Em sua pagina oficial do Instagram, a Riachuelo conta com mais de 6,7 milhGes de
seguidores, tornando-a a marca mais seguida das trés analisadas, como visto da Figura 9.

Figura 9 — Print do perfil da loja Riachuelo no Instagram

19 Disponivel em: <https://www.riachuelo.com.br/a-empresa/historia> Acesso em: 12 jul. 2020.
20 Disponivel em: <https://www.riachuelo.com.br/a-empresa/historia> Acesso em: 12 jul. 2020.
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Percebeu-se também, que a Riachuelo é a loja que mais realizou publicacdes
enaltecendo a beleza feminina sem padrdes estéticos, totalizando 71 posts (soma dos trés meses

abordados neste trabalho), de acordo com o Quadro 3.

Quadro 3 — Analise trimestral do Instagram da Riachuelo

Meses Publicacdes
Janeiro 17 posts
Fevereiro 31 posts
Marco 23 posts
Total 71

Fonte: Coleta de dados na pagina do Instagram da Riachuelo®.

Por meio dos dados coletados das publicac@es da Riachuelo, foi constatado que no més
de janeiro 17 postagens foram feitas com modelos que enaltecem a mulher, dez vezes
apareceram modelos negras e quatro vezes modelos plus size. Além disso, a marca fez uma
colaboracdo com a Free Free, que ¢ um “instituto que trabalha pela liberdade fisica, satde
emocional e liberdade financeira de mulheres®”, para a colecéo de Carnaval, na qual trés videos

foram publicados e houve uma maior diversidade de mulheres que representadas. Com mais de

21 Disponivel em: <https://www.instagram.com/riachuelo/> Acesso em: 03 jul. 2020.
22 Disponivel em: <https://www.instagram.com/riachuelo/> Acesso em: 06 jul. 2020.
23 Disponivel em: <https://www.instagram.com/Freefree.xx/> Acesso em: 12 jul. 2020.
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16 mil curtidas e publicado no dia 20 de janeiro de 2020, a Figura 10 mostra uma modelo negra
vestida com roupas da campanha para o Carnaval.

Figura 10 — Print da publicacdo de 20/01/2020 da loja Riachuelo no Instagram
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Em fevereiro, 0 més de maior postagem da marca contendo a diversidade da beleza
feminina, dezenove delas enaltecem a beleza negra, doze com a beleza plus size, em duas
publicacbes as modelos possuem cabelo curto. Além disso, mais trés videos foram publicados
sobre a colaboragdo com a Free Free. Na Figura 11, podemos analisar a publicacéo feita no dia
7 de fevereiro, que possui mais de 17 mil curtidas, onde uma modelo plus size faz campanha
sobre a colecdo de carnaval. Destacamos, também, as cores utilizadas na camisa da modelo,

gue remetem ao arco-iris, simbolo utilizado para representar a diversidade.

Figura 11 — Print da publicacdo de 07/02/2020 da loja Riachuelo no Instagram

24 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B7jyOEnJFoh/> Acesso em: 12 jul. 2020.
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Fonte: Pégi"na\da Riachuelo no Instagram?.

No més de marco, além das 23 publicacdes feitas com modelos de diversas belezas, uma
peca publicitaria foi criada para a campanha Juntas Somos Mais Fortes, com colaboracdo da
Free Free, explicando termos como sororidade, empatia, empoderamento e desconstrucao.
Podemos afirmar que o més em analise € o mais diverso, pois identificamos os seguintes dados:
dezoito postagens que enaltecem a beleza negra, dez da beleza plus size, seis com mulheres
tatuadas, quatro com mulheres de cabelo curto, quatro com mulheres mais maduras e uma com
mulher com deficiéncia. Com mais de 36 mil curtidas, publicada no dia 6 de marco, a foto retne
modelos com todos os tipos de belezas posando para a foto com roupas intimas, passando a
ideia de que as mulheres podem se sentir belas e confortaveis independentemente do tamanho

do seu corpo.

Figura 12 — Print da publicacdo de 06/03/2020 da loja Riachuelo no Instagram

A riachuelo @ - Seguir
-/

@)\ riachuelo @ Sinta o conforto e o bem-

N/ estar da lingerie certa para a sua pele
na #Riachuelo. E o melhor? Por apenas
R$49,90 cada conjunto. N3o perca, é
56 até domingo!

#PraCegoVer #PraTodosVerem: o post
mostra uma foto de cinco mulheres,
lado a lado, vestindo lingeries em tons
de marrom, bege, vinho e rosa. Ao
fundo, hd uma cortina creme.

@

oQv N

e Curtido por letticia.munniz e
outras 38.632 pessoas

5 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B8RYp_RpFUG/> Acesso em: 13 jul. 2020.
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Fonte: Pagina da Riachuelo no Instagram®,

A Riachuelo possui 0 maior nimero de publica¢des dentre as trés empresas analisadas.
E, também, a loja que possui 0 maior nimero de postagens que representam a diversidade
feminina. Durante os trés meses analisados, varias campanhas e parcerias foram langcadas. Uma
delas é a colecdo com colaboragdo da instituicdo Free Free para o carnaval, onde a hashtag?’
utilizada foi “EuDecidoMeLibertar” e as divulgagdes foram feitas através de fotos, videos e um
evento para apresentar a colecdo. Além dessa, outra parceria foi feita com a Free Free no Dia
da Mulher, a Riachuelo promoveu uma roda de conversa em uma de suas lojas em S&o Paulo e
convidou mulheres inspiradoras para participar. Todo esse evento foi postado no Instagram,
com a hashtag “JuntasSomosMaisFortes” e, também, uma Unica postagem foi feita para
explicar alguns termos como sororidade e empoderamento.

Outra importante iniciativa da Riachuelo, foi utilizar as colaboradoras, que sdo mulheres
reais e que estdo no dia a dia ajudando a empresa a crescer, como modelos para responderem a
pergunta: “o que significa viver a moda para vocé?”. Ao longo de toda anélise, pode-se notar
referéncias a comunidade LGBTQI+, atraves das cores das roupas, que remetem ao arco-iris,
simbolo da diversidade. Percebe-se que a Riachuelo tem uma politica de comunicacdo pautada
na promog¢do da “quebra” dos padrdes de beleza feminino, bem como no fortalecimento da
unido entre as mulheres. Ao dar espago para mulheres falarem, em um canal que possui mais
de 6 milhGes de pessoas seguindo, a empresa incentiva outras as mulheres a serem quem elas
séo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base na analise das campanhas publicitarias realizadas nos meses janeiro, fevereiro
e marco de 2020, no Instagram das lojas C&A, Renner e Riachuelo, pode-se constatar uma
grande mudanca em como a mulher é retratada nas pecas. As empresas passaram a enaltecer a
diversidade da beleza feminina de todas as formas.

As marcas estdo ajudando a sociedade a enxergar que ndo existe mais um padréo estético
de beleza, a mulher é bonita da forma que ela é. Ao ver uma modelo com caracteristicas fisicas
semelhantes a sua, a faz sentir-se representada. E, assim, a mulher passar a se vé e aceitar bonita.
Algumas empresas buscam essa diversidade mais do que outras. A Riachuelo, por exemplo,
além dos numeros de publicacdes serem maiores, campanhas e colaboragcfes foram realizadas

ao longo dos meses abordados. J& a C&A, ndo utiliza a hashtag ‘“ParaCegoVer” em suas

26 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B9Zs8agJPDE/> Acesso em: 13 jul. 2020.
27 Palavra-chave utilizada para reunir publicag@es e torna-las sua busca mais facil.
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publicacbes de maior engajamento, ferramenta fundamental para inclusdo de pessoas com
deficiéncia visual.

Ressalta-se a existéncia de um processo de mudanga em andamento, no qual as marcas
buscam acompanhar as demandas por uma sociedade mais igualitaria em relacdo as mulheres.
Entretanto, hd um longo caminho a ser percorrido, sobretudo em relacdo a violéncia cotidiana
praticada contra as mulheres. Muitas mulheres ands, idosas, com deficiéncia, LGBTQI+, entre
outras, devem ser vistas e representadas nas campanhas publicitarias.

Acredita-se que este artigo cumpriu com o0 objetivo proposto, ao apresentar um recorte
temporal de como as marcas analisadas apresentam a mulher com um padrao de beleza menos
convencional. No entanto, ha limitaces nesse estudo, na medida em que, ndo foi possivel
constatar se essa politica de comunicagdo no Instagram € coerente com a politica interna das
empresas, se de fato elas praticam esses valores de respeito e igualdade de género com suas
colaboradoras. Diante disso, esse pode ser um dos possiveis caminhos para aprofundamento

sobre a realidade aqui analisada.
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