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Resumo: Este trabalho tem como objetivo comparar e analisar a maneira como foram abordadas
as formas da beleza feminina nas campanhas de Primavera/Verdo 2018 das pdginas do Facebook
da empresa varejista do segmento de moda, C&A, no Brasil e em Portugal. A questdo-chave estd
em compreender como a empresa abordou a beleza feminina diante do publico feminino, no qual
foram englobadas mulheres e pessoas que se identifiquem como femininas, em ambos os paises. O
método de andlise é de cunho exploratdrio, e quali-quantitativo, aplicando-se a andlise de conteldo
relativamente as imagens presentes nas campanhas selecionadas, categorizando elementos para
fins de comparagdo entre elas. Os resultados deste trabalho evidenciaram que a empresa buscou
sutiimente representar a diversidade das diferentes formas da beleza feminina e que ainda ndgo
abordou uma inclusGo mais evidente dessa representatividade.

Palavras-chave: publicidade; beleza feminina; representatividade; Facebook; C&A.

Representations of Female Beauty: C&A Brazil and Portugal (Spring/Summer 2018)
Abstract: This work aims to compare and analyze the way in which the forms of female beauty
were approached in the Spring /| Summer 2018 campaigns on the Facebook pages of the fashion
retailer, C&A, in Brazil and Portugal. Thus, the key question is to understand how the company
approached female beauty before the female audience, which included women and people who
identify themselves as female, in both countries. The method of analysis is exploratory, qualitative and
quantitative, applying content analysis in relation to the images present in the selected campaigns,
categorizing elements for the purpose of comparison between them. The results of this work showed
that the company subfily sought fo represent the diversity of different forms of female beauty and that
it has not yet addressed a more evident inclusion of this representativeness.

Keywords: Advertising; Female beauty; Representativeness; Facebook; C&A.

Representaciones de la belleza femenina: C&A Brasil y Portugal (Primavera/Verano 2018)
Resumen: Este trabajo tiene como objetivo comparar y analizar la forma en que se abordaron las
formas de belleza femenina en las campanas Primavera [ Verano 2018 en las pdginas de Facebook
del minorista de moda, C&A, en Brasil y Portugal. Asi, la pregunta clave es entender cémo la
empresa abordd la belleza femenina ante el publico femenino, que incluia mujeres y personas que
se identifican como mujeres, en ambos paises. El método de andlisis es exploratorio y cualitativo y
cuantitativo, aplicando andlisis de contenido en relacién a las imdgenes presentes en las campanas
seleccionadas, categorizando elementos con el propdsito de compararlos. Los resultados de este
trabajo mostraron que la empresa buscé sutiimente representar la diversidad de las diferentes formas
de belleza femenina y que aun no ha abordado una inclusion mds evidente de esta representatividad.
Palabras clave: publicidad; belleza femenina; representatividad; Facebook; C&A.
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Infrodugao

Com o passar dos anos, mudangas de muitos paradigmas e esteredtipos relacionados
ao padr@o de beleza feminino foram se fransformando. Questdes como a presenca do
feminismo que “questiona a mediatizacdo de representacdes estereotipadas da feminilidade ou
simplesmente contingentes da realidade feminina” (Mafalda MARTINS, 2016, p. 1), a valorizacdo
da identidade e das formas de expressdo pessoal estdo a revelar que a sociedade cria novas
formas de interpretar, de se relacionar e de se expressar constantemente. Um exemplo é a
representacdo do corpo, da beleza e, também, o reconhecimento de que o publico feminino
vai muito além de mulheres cisgénero, que sdo aquelas que se identificam com o género que
nasceram. Ademais, esse publico envolve muitas formas de identidades e expressdes femininas
(Judith BUTLER, 1990, 1993; Sandra SALEIRO, 201 3).

As novas modalidades de representacdo da ‘beleza feminina’ possibilitam mudar, ou
ndo, a maneira como as marcas lidam e se relacionam com tais mudangas sociais perante seu
publico. Marcas de moda e produtos estéticos, por exemplo, estéo diretamente ligadas a questoes
relacionadas & discussdo social em torno do padrdo estético mididtico e modista da beleza
feminina (Koiti ANZAI, 2000; MARTINS, 2016). Fernanda Afonso (2016) mostra que a publicidade
estd a observar a mudanga desses novos paradigmas assim como a mudanga do pensamento e
comportamento dos consumidores: “A publicidade ndo fica atrds, e seus efeitos podem, algumas
vezes, ser determinantes ndo sé nas escolhas das pessoas na hora da compra, mas fambém
no que diz respeito ds agdes e ao comportamento dos individuos”, entre outras palavras, “na
composicdo de suas identidades” (AFONSO, 2016, p. 9). Dessa forma, muitas empresas e agéncias
de publicidade estdo a adaptar-se a essa nova contextualizagcdo que se altera todos os dias, €
empresas como a C&A fazem parte desse contexto, como € o caso aqui analisado.

Assim, a escolha da C&A para este estudo se dd pela presenca da empresa nos dois paises
de lingua portuguesa selecionados, Brasil e Portugal, e pelo fato de se tratar de uma empresa
presente em plataformas digitais e em veiculos de comunicagcdo de massa — como televisdo,
revistas, jornais, outdoors etc. —, em diferentes paises, o que possibilita criar comparagoes e
observagodes relativas a semelhancas e diferengas em sua comunicagdo publicitdria e que
interpretacées podem ser analisadas a partir de suas campanhas, a respeito da abordagem da
representatividade da beleza feminina.

Por isso, entender que as representacdes de ‘beleza feminina’ englobam diferentes
identidades femininas e diferentes géneros femininos, tais como cisgénero, transgénero,
drag queen etc., ou seja, pessoas que se sintam femininas € que desejam ser representadas, torna-
se uma questdo de importancia ndo apenas de cunho social, mas também relativa & inclusdo,
ética, responsabilidade social e cidadania, tanto por parte das empresas como da publicidade.

Assim, este estudo objetivou observar se a mensagem imagética da empresa C&A nas
campanhas digitais de Primavera/Verdo 2018 das pdginas do Facebook em ambos os paises
selecionados, Brasil e Portugal, transmite uma preocupacdo de inclusGo da diversidade de
ideais de beleza feminina na imagética das campanhas nos dois paises.

Nesse sentido, com base nesse contexto de novos comportamentos histérico-sociais, e a fim
de perceber o posicionamento da empresa C&A em relacdo a questdes de representatividade da
beleza feminina nas campanhas publicitdrias selecionadas para esta andlise, as questdes-chave
deste trabalho estabelecem-se na busca pela compreensdo dos seguintes pontos: Como sdo
representadas e operacionalizadas as formas da beleza feminina através dos conteddos imagéticos
das publicacoes das pdginas do Facebook da empresa C&A no Brasil e em Portugal? Podemos
identificar uma representacdo de diferentes identidades de expressdo da beleza feminina? Que
diferencas, esteredtipos e representacdes podem ser observadas a partir deste estudo de caso?

Para isso, o principal objetivo foi examinar de forma comparativa as campanhas
selecionadas nas pdginas da empresa C&A no Facebook, no Brasil e em Portugal, observando
as modelos presentes nos catdlogos e anuincios, e percebendo como é representado o publico
feminino em questdo, analisando caracteristicas como formato de corpo, biotipo fisico, estilo
de cabelo, categoria étnico-racial, idade, género etc. Procurou-se ainda identificar a potencial
presenca de esteredtipos nos dois paises, assim como observar as percegdes desse publico em
relagdo as imagens das campanhas selecionadas.

Portanto, € importante perceber como os contextos histéricos de cada pais, relacionados
a construgdo do ‘ideal de beleza feminina’, conectados & moda e & midia, ao longo dos anos,
influenciaram e influenciam a forma como sdo socialmente construidas as representagdes da ‘mulher
bela’ na sociedade brasileira e na portuguesa. Assim, entender como as empresas, especialmente
aquelas voltadas a produtos e servicos relacionados a moda e a procedimentos estéticos e
cosméticos, como a empresa varejista de roupas e acessérios de moda C&A, estdo a utilizar os
idedis de beleza feminina em suas comunicagdes e publicidades, fraz questionamentos como:
O que as imagens das mulheres nas campanhas da C&A Brasil e Portugal fransmitem ao espectador?
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Representagoes da mulher na publicidade no Brasil e em Portugal

Ao longo dos anos, em sociedades patriarcais, a mulher tem sido constrangida a seguir
normas sociais de conduta como cuidar da casa, do marido e dos filhos (Francisco PEREIRA;
Jorge VERISSIMO, 2008). Existiam, e ainda existem, pressdes sociais para as mulheres estarem
adeptas a seguir essas regras sociais, situadas do ponto de vista histérico e cultural, em que o
homem tem o ascendente de poder na definicdo do que é belo em uma mulher, que atividades
deve desenvolver e em que contextos sociais deve se inserir (PEREIRA; VERISSIMO, 2008).

Erving Goffman (1987, p. 57, fraducdo nossa) mostra que na publicidade “parece
que as mulheres, mais do que os homens, sdo retratadas envolvidas em situagcdes que as
removem psicologicamente da situacdo social em geral”, ou seja, deixa-as “ndo orientadas
e, presumivelmente, dependentes da protecdo e boa vontade de outras pessoas” que possam
estar ou ndo presentes nas imagens, 0 que sugere que, em muitas das propagandas visuais, a
mulher esteja representada de forma que mostre sua necessidade de estar em sintonia ou estar
a ‘agradar o olhar de alguém’.

Em muitos paises ocidentais, a exemplo do Brasil e de Portugal, a imagem da mulher é
percebida com alguns objetivos especificos como para “veicular tendéncias, fazer promogoes
e para conferir credibilidade ao produto” (PEREIRA; VERISSIMO, 2008, p. 294). Seguindo esse
contexto, de acordo com Silvana Mota-Ribeiro (2002, p. 5): “Na cultura ocidental actual, as
mensagens publicitdrias assumem assinaldvel importancia enquanto veiculos de valores a volta
dos quais e face aos quais os individuos, de uma ou outra forma, constituem a sua identidade”.

Em relagdo a representagcdo da imagem da beleza feminina em andncios publicitdrios,
Mota-Ribeiro (2002, p. 5-6) revela que “os actores situam-se face a grupos e a tendéncias sociais”
nos quais sdo direcionados a uma percepcdo de “identificagcdo com aquilo que é dado a ver
em termos de valores e comportamentos” sociais. Logo, compreende-se que é possivel haver
pontos em comum nos esteredtipos e padrées de beleza femininos ocidentais tanto para o Brasil
quanto para Portugal. No entanto, analisando questoes histéricas e culturais, também pode ser
expectdavel identificar diferencas do que é belo em cada pais.

Sobre a representacdo da mulher na publicidade em Portugal, um estudo realizado por
Mota-Ribeiro (2002, p. 8) em revistas portuguesas como Ana, Guia, Maria, Mulher Moderna,
Cosmopolitan, Elle, Mdaxima, Activa e Lux Woman, em 2001, revelou que o principal aspecto
ao se examinar a imagem da mulher em anuncios e reportagens se dd pela erotizagdo do
corpo feminino, que destaca “indicadores visuais” como “cabelo, corpo, expressdo, contacto
visual, pose, vestudrio, toque, movimento corporal”, além de serem observadas insinuagoes
de “disponibilidade sexual e a apresenta¢cdo daquele corpo como objecto de desejo sexual”.
Resultado este também observado em um estudo feito por Pereira e Verissimo (2008, p. 293)
sobre esteredtipos de género e a imagem da mulher na publicidade, no qual afirmam que a
mulher é operacionalizada em “dimensdes mais heddnicas associadas a um mundo de beleza”,
da seducdo, do afeto.

Jd paraVanessalecheta (2012), aimagem da mulher em relagdo a sua representatividade,
no contexto brasileiro, se dd em muito por influéncias ocidentais, principalmente europeias e
norte-americanas. Além disso, Nucia Oliveira (2001) mostra que, no século XX, o conceito de
beleza se dava principalmente com relacdo a uma “questdo de salude” ou até mesmo “um
dom divino”. Logo, para se poder “tratar a feiura” a publicidade estava presente indicando
todos os produtos e servigos estéticos que colaborassem para “resolver este problema”. Outra
autora, Daniela Novelli (2014, p. 80), refere que, ainda no século XX, revistas femininas, como a
Vogue, tiveram um importante papel na “dissemina¢do” da “publicidade, ao enfocar a industria
de cosméticos, da moda, os produtos para casa/familia, etc.”, ou seja, permitiu que no Brasil
a ideia de “adquirir ou aperfeicoar a beleza” fosse aos poucos sendo implementada. Débora
Leitdo (2007, p. 142) acrescenta ainda que a publicidade que estava a ser direcionada para
0 publico feminino revela que “sdo produzidos sentido inteligiveis [...] produzindo uma sintese
artificial do verdadeiro a partir de palavras (e imagens!) eficientes”.

Dessa forma, & possivel observar que a publicidade foi aos poucos ganhando espago
com o publico feminino brasileiro, revelando valores e tendéncias, principalmente através de
imagens, e colaborando aos poucos com um padrdo de beleza imposto a ser seguido (LEITAO,
2007). Porém, hd questoes culturais especificas do pais em relacdo aos padrdes de beleza
femininos, como a preferéncia pelo corpo com curvas acentuadas, seios e quadris fartos,
magro, dentes claros (ANZAI, 2000). Essas caracteristicas sGo muito recorrentes, por exemplo, em
comerciais de cerveja, produto bastante direcionado para o publico masculino, que utilizam
“a mulher como um sonho de consumo”, para justamente “atrair cada vez mais os olhares
masculinos, a fim de que se consuma cada vez mais” (LECHETA, 2012, p. 15).

Entdo, a partir dessa conjuntura, faz-se aqui a necessidade de perceber melhor como
empresas de moda, como a C&A, se relacionam com o publico-alvo através de sua publicidade
abordando a beleza feminina.
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C&A Brasil-Portugal e as categorias de andlise da“beleza feminina”

Para contextualizar e a fim de conhecer um pouco mais a C&A, de acordo com
informacdes obtidas no site oficial da empresa, sua fundacdo se deu em 1841 pelos irmdos
holandeses Clemens e August Brenninkmeijer, e as iniciais de seus nomes deram origem ao nome
da marca (C&A, 2019c). A empresa considera-se pioneira “na confeccdo de roupas prontas
para usar” e é vista, hoje em dia, como uma das maiores empresas varejistas do mundo, com
“mais de 1,8 mil unidades em 24 paises da Europa, América Latina e Asia” (C&A, 2019c¢).

A partir disso, € interessante observar que a empresa demonstra optar por utilizar a
mesma comunicagdo publicitdria em todos os paises europeus, e, dessa forma, as campanhas
presentes nas lojas fisicas, nas pdginas do Facebook, no perfil oficial europeu do Instagram
(C&A 2019b) e no site oficial europeu séo as mesmas. Ou seja, ndo é observada uma distingdo
ou direcionamento exclusivo de uma comunicacdo elaborada para cada comunidade de
cada pais europeu onde hd a presenca da marca. Contudo, em relacdo as pdginas oficiais
da marca no Facebook, como a de Portugal, possuem conteldo traduzido e direcionado ao
publico residente em cada pais.

A C&A, de acordo com o sife oficial internacional (C&A, 2019a), desde seu inicio esteve
sempre atenta as novidades e tendéncias da moda mundial. Contudo, com a sua expansdo
para paises ndo europeus como o Brasil, precisou posicionar sua comunicagdo com campanhas
que contassem com elementos diferentes dos utilizados no contexto europeu. Por exemplo, a
empresa escolheu abordar em algumas campanhas o tema do carnaval, incluir a presenca
de individuos que representam comunidades como a LGBTQIA+ e do funk carioca, assim
como personagens femininas como as cantoras brasileiras de pop e funk, Pabllo Vittar, que é
drag queen, e Anitta.

Ressalta-se que a empresa demonstrou, nesses casos, atencdo as mudangas € movimentos
sociais e as discussoes que estdo a ocorrer, tanto no meio digital quanto nas manifestacoes
de ruq, entre outros contextos, a respeito da visibilidade feminina. Nesses casos, ao retratar
figuras publicas em algumas de suas campanhas, possibilitou representar tais movimentos e a
diversidade de publicos femininos. Observa-se que as roupas utilizadas nas campanhas que
incluem Pabllo Vittar apresentam roupas de cunho feminino, assim como as roupas utilizadas
pela Anitta.

Como mencionado anteriormente, em Portugal, o conteludo imagético utilizado nas
publicagdes e nas campanhas publicitdrias na pdgina oficial no Facebook da C&A € o mesmo
dos outros paises europeus, mesmo tendo cada pais sua singularidade e seus movimentos
sociais femininos, como Portugal, que possui movimentos feministas relevantes como a Unido de
Mulheres Alternativa e Resposta (UMAR) e a HeForShe Portugal.

Como método de andlise de conteudo aplicou-se uma categorizagcdo de elementos
como as caracteristicas fisicas das modelos — Categoria étnico-racial: negra, parda, branca,
asidtica e indigena (IBGE, 2016); Formato de corpo: ampulheta, pera, triangular, retangular
e oval (Jacqueline SANTOS; Silvani EMILIANO, 2014); Biotipo fisico: magro, fitness, volumoso,
curvilineo (SANTOS; EMILIANO, 2014); Jovem/madura (SANTOS; EMILIANO, 2014), Cor e estilo de
cabelos (SALEIRO, 2013); Estilo de roupa (Gilles LIPOVETSKY, 2009) —, a fim de destrinchar os
elementos visuais presentes nas campanhas selecionadas nas pdginas do Facebook da empresa
C&A, tanto no Brasil quanto em Portugal. Logo, partiu-se das consideracdes de autores como
Santos e Emiliano (2014), Saleiro (2013) e Lipovetsky (2009), que possuem base conceitual e
metodolégica em Roland Barthes (1990, 2006) e Laurence Bardin (1977), de forma a realizar uma
categorizagdo a partir de abordagens j& elaboradas pelos autores inicialmente mencionados.
Essa interpretagcdo é a base para se perceber as diferengas e as semelhangas presentes nas
imagens abordadas nos dois paises, ou seja, o que de fato apresentam e que mensagem
possivelmente estd a ser transmitida por tais imagens.

Esse tipo de andlise, segundo Roque Moraes (1999, p. 2), “constitui uma metodologia
de pesquisa usada para descrever e interpretar o conteddo de toda classe de documentos e
textos”, assim, “essa andlise, conduzindo a descrigdes sistemdticas, qualitativas ou quantitativas,
ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensdo de seus significados num nivel
que vai além de uma leitura comum”, em que “essa metodologia de pesquisa faz parte de uma
busca tedrica e prdtica, com um significado especial no campo das investigagcdes sociais”.

Klaus Jensen (2012), por sua vez, mostra que hd uma arbitrariedade na questdo da
significac@o do signo, ou seja, o significado de um signo pode variar para cada falante de
uma lingua, por exemplo, pois cada um possui seu contexto social, cultural etc., de forma que
a percepcdo possa ser diferente.

Logo, para a aplicagcdo prdtica da andlise de contetdo quali-quantitativa, de cunho
semidtico, em imagens, para este estudo, foram selecionadas trés publicacdées de cada
campanha de Primavera/Verdo 2018 da empresa C&A presentes em suas pdginas oficiais
portuguesa e brasileira do Facebook. Salienta-se que cada campanha ocorreu em diferentes
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momentos do ano devido a questdes de diferencas de estagcdes, por exemplo, a primavera, em
Portugal (Hemisfério Norte), ocorreu entre 21 de margo e 20 de junho de 2018, e o verdo entre 21
de junho e 20 de setembro de 2018; no Brasil (Hemisfério Sul), a primavera ocorreu entre 22 de
setembro e 21 de dezembro de 2018, e o verdo entre 21 de dezembro de 2018 e 20 de marco
de 2019 (IAG/USP, 2019).

Assim, as categorias de andlise foram: Categoria étnico-racial: negra, parda, branca,
asidtica e indigena (IBGE, 2011, 201 8); Formato de corpo: ampulheta, pera, triangular, retangular
e oval (SANTOS; EMILIANO, 2014); Biotipo fisico: magro, fitness, volumoso, curvilineo (SANTOS;
EMILIANO, 2014); Jovem/madura (SANTOS; EMILIANO, 2014); Cor e estilo de cabelos (SALEIRO,
2013); Estilo de roupa (LIPOVETSKY, 2009). E pertinente apontar que haveria outros critérios para
avaliagdo das respectivas imagens, contudo, sem menosprezar outros critérios e a importéncia
de cada um, a escolha das categorias aqui aplicadas fiveram como referentes estudos a
respeito do corpo, de caracteristicas pessoais que revelam e formam identidades, e pesquisas
concernentes @ moda, como as de Santos e Emiliano (2014), Saleiro (2013) e Lipovetsky (2009).

Discussao dos resultados

A andlise de conteudo das trés publicagcdes selecionadas na pdgina oficial da C&A,
tanto de Portugal quanto do Brasil, foi realizada a partir da categorizagcdo mencionada na
metodologia. Assim, a seguir, analisamos imagem por imagem observando cada categoria de
andlise.

Portugal

Ao analisar as trés publicagdes selecionadas na timeline de fotos da pdgina oficial do
Facebook de Portugal da empresa C&A, reproduzidas a seguir na Figura 1, na Figura 2 e na
Figura 3, € possivel considerar algumas percepgoes e interpretagoes.

Figura 1. Mulheres e a primavera

Fonte: C&A (2018d). Todas as imagens utilizadas neste artigo
foram produzidas pela C&A para efeito de propaganda e
sdo abordadas neste artigo apenas para fins de andlise
académico cientifica, de acordo com os Termos e Condicoes
Gerais e Politica de Livre Resolugéo da C&A (201 8f).
#PraTodoMundoVer: Quatro mulheres de vestidos primaveris
caminham juntas uma ao lado da outra em uma rua com flores
ao redor. Estdo sorrindo e aparentam estar felizes por estarem
juntas. Da esquerda para a direita, a primeira € uma moga
negra, a segunda, uma senhora branca, mais alta e aparenta
idade mais madura, a terceira, uma moga branca, de cabelos
'_ castanhos, com caracteristicas corporais mais curvilineas, e a
quarta, uma mog¢a branca, de cabelos louros, com um padrdo
corporal mais magro.

'r".x
Fonte: C&A (2018c).
#PraTodoMundoVer: Trés mulheres usando trajes de banho estdo a frente de uma piscina, que tem o mar
ao fundo. Da esquerda para a direita: a primeira mulher € branca, com cabelos escuros e usa um biquini
preto com a parte de cima tampando o decote; a segunda, € uma mulher branca, de cabelos claros,
aparenta idade mais madura e estd usando um biquini azul com uma saida de banho estampada por cima;
a terceira e Ultima, € uma mulher branca, de cabelos loiros, usando um biquini estampado e éculos escuros.
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Figura 3. Mulheres e a cidade

Fonte: C&A (2018b).

#PraTodoMundoVer: Quatro mulheres
caminham juntas lado a lado em uma rua
em ambiente urbano, com drvores do lado
esquerdo e prédios do lado direito. Da
esquerda para a direita: a primeira mulher é
branca, de cabelos loiros, usa um boné, uma
blusa de moletom e uma saia primaveril; a
segunda é negra, usa uma blusa sem algas,
calca jeans e um casaquinho aberto; a
terceira € uma mulher branca, mais alta, usa
um vestido floral com uma jaqueta jeans por
cima; a quarta € uma mulher negra, usa uma calga floral, uma blusa, um cachecol e uma jaqueta jeans.

Nas categorias utilizadas para esta andlise, a primeira observada foi a ‘Categoria
étnico-racial’, na qual se notou a presenca de oito modelos aparentemente de categoria
étnico-racial branca e trés modelos de categoria étnico-racial negra.

Quanto ao ‘Formato de corpo’, na Figura 1 é possivel observar a presenca de duas
modelos ampulheta, uma pera e uma retangular. J& na Figura 2, uma triangular, uma oval e
uma pera, e na Figura 3 quatro modelos de silhueta muito parecida, retangular. Observa-se
uma intensGo de mostrar diferentes tipos de formatos de corpo na Figura 1 e na Figura 2,
mesmo que tais silhuetas se aproximem dos ‘padrdes estéticos femininos’ (Clara FREITAS ef al.,
2010; Carolina LOUREIRO, 2014; Denise SANT'ANNA, 2014), quanto as medidas dos corpos e suas
curvas. Dessa forma, é possivel analisar que na Figura 3 hd a presenca de quatro modelos
de medidas muito préximas do formato corporal retangular — muito almejado pelas modelos
de passarelas, por exemplo, e por aqueles ou aquelas que estdo imersos no mundo da moda
(LIPOVETSKY, 2009).

Sobre a categoria ‘Biotipo fisico’, foram observadas nas trés publicacdes a presenca de
oito modelos com corpos magros, uma de corpo fitness e duas de corpos curvilineos. Nesse
caso, é possivel observar que talvez haja um interesse da empresa em representar mulheres
curvilineas que estdo fora do padrdo estético estabelecido pela midia e pela moda — fitness
ou magro (ANZAI, 2000; FREITAS et al., 2010; SANT'ANNA, 2014) —, mas é possivel que ainda
haja receio em utilizar um maior nimero de modelos curvilineas ou até mesmo plus size por se
afastarem da norma da moda de alio padrdo que utiliza habitualmente modelos altas, com
formato do corpo retangular e biotipo fisico magro (LIPOVETSKY, 2009).

Na categoria Jovem/madura’ hd uma forte presenga de oito modelos joviais com idade
aproximada entre 25 e 35 anos, duas com idade provdvel entre 35 e 45 anos e uma modelo
com aparéncia de 50 a 60 anos. Nessa categoria, observa-se que a empresa em Portugal
é receptiva a abranger mulheres jovens adultas e mulheres maduras a fim de mostrar-se,
porventura, inclusiva do ponto de vista etdrio. Porém, é representada nas publicacdes apenas
uma modelo madura, ainda que se identifiquem nela caracteristicas relativas ao ‘padrdo de
beleza estético feminino’ (FREITAS et al., 2010; LOUREIRO, 2014; SANT'ANNA, 2014), como ser altq,
magra e ter o corpo em formato retangular.

Quanto a ‘Cor e estilo de cabelos’, das onze modelos presentes nas publicacdes,
oito possuem perceptivelmente cabelos lisos (ou alisados), sete tém cabelos compridos, seis
escuros, uma grisalhos, quatro loiros, uma aparenta estar com os cabelos molhados, uma
com cabelos presos e quatro tém cabelos de comprimento mediano, ou seja, até os ombros.
E interessante observar que as trés modelos negras estdo com os cabelos lisos (ou alisados), o
que supostamente é resultado de algum procedimento estético capilar, uma vez que os cabelos
de mulheres negras sdo em sua maioria crespos ou encaracolados (SANT’ANNA, 2014; SANTOS;
EMILIANO, 2014). Nas trés publicacdes da campanha Primavera/Verdo reproduzida em Portugal
pela companhia C&A, ndo hd a presenca de cabelos nesse formato, 0 que desmonstra uma
possivel reafirmacdo dos cabelos alisados como norma dos padroes estéticos nas campanhas
de moda. Também é possivel observar uma provdvel valorizagdo de cabelos compridos, dada
a presenca de sete modelos com cabelos compridos, ou seja, que passam a linha dos ombros,
0 que pode ser relacionado a sensualidade e juventude, por exemplo (SANT'ANNA, 2014). Ou
seja, podemos interpretar a utilizagdo de modelos com cabelos compridos como uma intens@o
de fransmitir uma sensacdo de que a mulher que obter as roupas envergadas pelas modelos
podem também ser sensuais e joviais. Além disso, verifica-se igualmente a forte presenca de
modelos com cabelos escuros e loiros, mostrando uma possivel percepcdo relacionada a
juventude e saude (SANT'ANNA, 2014).

Por fim, a categoria ‘Estilo de roupa’, em que na Figura 1 é possivel observar a utilizagcdo
de vestidos estampados e de comprimento parecido, ou seja, na altura dos joelhos, com o
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caimento do vestido a destacar a cintura e o busto das modelos, o que pode fransparecer uma
valorizagdo da juventude (SANT'ANNA, 2014). Na Figura 2, é notdvel que apenas a modelo
jovem e com formato de corpo oval que estd centralizada na imagem possui uma saida de
banho. Uma provdvel percepgdo dessa imagem pode ser ‘disfarcar’ o corpo da modelo diante
das outras duas que estédo ao seu lado (uma de biotipo fitness e formato do corpo friangular e a
outra de biotipo magro e formato do corpo de pera), uma vez que ela possa estar ali também
para representar um publico de mulheres na faixa etdria de 35 a 45 anos de idade. Estas podem
ndo se sentir confortdveis com o corpo e desejar ‘escondé-lo’ ao frequentarem locais onde
normalmente se usa biquini ou maid, pois hd um alto indice de insatisfagdo com o préprio corpo
em mulheres dessa idade, principalmente por fatores como gravidez e pés-gravidez, sinais de
velhice etfc. (SANT'ANNA, 2014).

Dessa forma, tais elementos visuais das modelos presentes nas publicagdes selecionadas
da campanha Primavera/Verdo 2018 da C&A Portugal podem transmitir interpretacées passiveis
de questionamentos quanto ao que a marca deseja demonstrar para o publico. Ou seja, se a
intencdo da empresa é se aproximar do publico no sentido de representd-lo, de atender a seus
pedidos e anseios relacionados ndo somente a roupas e acessorios, mas também se hd relagcdo
da marca com a saude mental e até mesmo fisica de suas consumidoras.

Brasil

Apds a categorizacdo dos elementos observados nas trés publicagdes selecionadas da
campanha Primavera/Verdo 2018 na timeline das fotos da pdgina do Facebook da empresa C&A
Brasil presentes na Figura 4, na Figura 5 e na Figura 6, alguns apontamentos podem ser feitos.

Figura 4. Mulheres na praia

Fonte: C&A (2018e).

#PraTodoMundoVer: Duas mulheres estdo posicionadas
numa praia, encostadas em uma escada de salva-vidas.
Da esquerda para a direita: a primeira possui caracteristicas
asidticas, usa um macacdo com listras verticais; a segunda
é uma mulher branca, que usa um macacdo floral com um
lago na regido do decofe.

Figura 5. Montagem com mulheres na praia

I ki
. A 2
;

Fonte: C&A (2018q).

#PraTodoMundoVer: Uma montagem dividida em cinco partes com cinco modelos femininos diferentes. Da
esquerda para a direita: a primeira € uma mulher morena usando biquini € uma saida de banho comprida
e estd em cima de um barco segurando uma corda com a maéo direita; a segunda é uma mulher branca
com cabelos longos e estd sentada na areia, com o mar ao fundo, apoiando os cotovelos nos joelhos e as
duas mdos no lado esquerdo do rosto; a terceira € uma mulher branca usando uma saia longa e um top
listrado horizontal, apoiada a tambores de madeira, com o mar ao fundo; a quarta € uma mulher branca de
biquini, como se estivesse a sair de uma piscina, apoiada com as duas mdos em uma estrutura de madeira;
a quinta € uma mulher branca, usando um maié com bolinhas, um boné e uma saida de banho, apoiada
em uma escada na areia, com o mar ao fundo.
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Figura 6. Verdo, sol e praia

Fonte: C&A, 2019d.

#PraTodoMundoVer: Duas mulheres posicionadas na
frente de um painel liso com os dizeres: ‘Verdo Sol e Praia’.
Da esquerda para a direita: a primeira € uma mulher
negra, usando maid preto com uma saida de banho preta
com bolinhas brancas; a segunda é uma mulher branca
usando maid estampado, com a mdo esquerda apoiada
na cintura.

Quanto a primeira categoria, ‘Categoria étnico-racial’, foi observada a presenca de
perceptiveis caracteristicas fisicas de uma modelo asidtica, uma parda, seis modelos brancas,
e uma modelo negra. Embora o Brasil seja um pais historicamente composto, genética
e etnicamente, por individuos de continentes como a Africa e a Europa (SANT'ANNA, 2014),
verifica-se a tendéncia em relevar mulheres de pele clara em sua campanha de Primavera/
Ver@o 2018, o que conflui com estudos anteriores que identificaram a valorizagcdo da pele
branca ao longo dos anos na publicidade no Brasil (LECHETA, 2012; SANT'ANNA, 2014). Apesar
do intuito de representar diferentes mulheres com tons de pele distinfos, com a presenca de
apenas uma modelo asidtica, uma parda e uma negra, a maioria das modelos ainda € branca.

Outro elemento a ser mencionado ainda nessa categoria € a questdo do branqueamento
relativo & modelo negra (Ruth FRANKENBERG, 1993) presente na Figura 6. NGo apenas em relacdo
a escolha da empresa por uma modelo negra com tom de pele mais claro, mas também em
relacdo a outros demarcadores étnino-raciais, como o tipo de cabelo que utiliza, que no caso
mostra uma modelo negra com tom de pele mais claro, mas com a escolha da utilizagdo do
cabelo crespo, para além de aparentar estar com uma postura corporal mais despojada que
a modelo loira ao seu lado, o que pode também sugerir questoes sobre a forma como a mulher
negra ainda é vista na publicidade.

Pierre Bourdieu (1972) mostra que nessa questdo relativa a postura corporal, ou seja, a
hexis corporal, que estd relacionada ao corpo e a processos que ndo sdo conscientes, pode ser
observada a forma como as mulheres se posicionam na publicidade, e, nesse caso, como as
modelos negras também sdo ali colocadas: “a hexis corporal fala imediatamente a motricidade,
engquanto esquema postural que € ao mesmo tempo singular e sistemdtico, pois € soliddrio de
todo um sistema de técnicas do corpo e de instrumentos, e carregado de uma miriade de
significacdes e de valores sociais” (BOURDIEU, 1972, p. 190). Goffman (1987), em contrapartida,
mostra até que ponto a publicidade reflete ou ndo essa questdo da hexis corporal. Assim,
Miguel Montagner (2006, p. 521) revela que “centra sua atengdo sobre rés pontos: os estilos
de comportamento ligados ao género, como a publicidade apresenta uma visdo distorcida do
feminino e as regras de producdo desse artefato de propaganda”, o que nos permite, através
da busca desses trés pontos, observar que a modelo afrodescendente presente em apenas
uma das trés imagens da campanha brasileira pode representar uma auséncia maior dessa
caracteristica de beleza feminina.

Quanto ao ‘Formato do corpo’, é possivel observar que a Figura 4 e a Figura 5 ilustram
modelos de formato retangular, formato este muito valorizado pela moda, pois mulheres altas e
magras ‘aptas’ para se tornarem modelos de grande valor modista precisam estar dentro desse
padrdo (LIPOVETSKY, 2009; SANTOS; EMILIANO, 2014). J& na Figura 6 € notdvel uma diferenca na
abordagem do formato de corpo das modelos, pois, nesse caso, elas possuem um formato de
pera, comum entre as mulheres brasileiras (SANTOS; EMILIANO, 2014). Observa-se também que
na Figura 6 as duas modelos retratadas aparentam ser de estatura menor que as modelos da
Figura 4 e da Figura 5, o que pode transmitir uma mensagem visual cujo o significado pode
vir a ser um intuito em aproximar-se mais da realidade brasileira (ANZAI, 2000; SANT'ANNA, 2014),
em que grande parte das mulheres sdo baixas e possuem o corpo mais curvilineo, como serd
observado na categoria a seguir.

Sobre a categoria ‘Biotipo fisico’, as trés publicagdes selecionadas apresentam modelos de
biotipo magro, ou seja, fodas possuem caracteristicas que podem fazer com que sejam consideradas
magras, como barriga ‘negativa’, cintura fina, bracos e pernas longos e magros, rostos finos e
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magros. Nesse caso, € observdvel uma provdvel valorizagdo desse tipo de biotipo fisico, e, para
além disso, uma interpretacdo que pode ser feita € de que abordar esse biotipo de corpo pode
ser uma ‘recomendacdo’, ‘sugestao’ talvez subentendida de que para se usar roupas de banho e
roupas dessa estacdo & necessdrio um corpo mais esguio € magro, o que se torna notdvel uma vez
que uma grande parcela das mulheres brasileiras ndo sGo consideradas magras ou talvez ndo se
enquadrem nesse biotipo fisico (FREITAS ef al., 2010; LOUREIRO, 2014; SANT'ANNA, 2014).

Em relagdo a categoria “Jovem/madura” notou-se que todas as nove modelos aparentam
ter caracteristicas faciais e corporais joviais e podem ser associadas a mulheres de 18 a 35 anos
de idade. Aqui também é possivel fazer a associagdo entre juventude e salde (SANT'ANNA,
2014) e relacionar a elementos como sol, verdo, praia, piscina, bem-estar, vivacidade, diversdo,
e, nesse caso, 0s elementos visuais das modelos como o sorriso, a pele jovem etc., podem
transmitir uma mensagem de que essa linha de roupas da campanha Primavera/Verdo 2018,
que se estendeu até o inicio de 2019, possui foco em mulheres jovens e que desejam se destacar
nos looks, 0 que pode fazer com que mulheres mais maduras ndo se sintam representadas
visualmente nas imagens. No entanto, tais mulheres também podem desejar mostrarem-se
sauddveis, e querer se divertir no verdo com as roupas da moda.

No que se refere a categoria “Cor e estilo de cabelos”, foi observado que nas trés
publicagbes hd sete modelos com cabelos lisos, uma com cabelos crespos, uma com cabelos
ondulados, das quais uma aparenta estar com os cabelos molhados, uma com o cabelo preso,
quatro modelos tém cabelos loiros ou castanho claro com mechas, quatro tém cabelos escuros,
trés em comprimento mediano e seis tém cabelos compridos. Nessa categoria é possivel observar
também que hd uma forte presenca de cabelos lisos, mesmo que haja uma intengdo em mostrar
uma modelo de cabelo crespo, e talvez evidenciar uma representatividade da mulher negra;
contudo, adinda pouca nessa campanha. Quanto ao “Estilo de roupa”, a Figura 4 apresenta as
modelos vestindo macacdes que marcam a cintura e que possuem estampas e cortes que podem
transmitir a impressdo de ‘alongar’ 0 corpo, ou seja, pode ser interpretado como um traje que tem
como intuito “permitir que a consumidora talvez se sinta mais magra ao vesti-lo”, associando assim
ao padrdo estético de beleza feminino relacionado a magreza (ANZAI, 2000; SANT'ANNA, 2014).

Na Figura 5 podemos observar que as calcinhas dos biquinis possuem altura até acima do
quadril ou com a lateral mais grossa, o que pode ser mais confortdvel para a consumidora utilizar,
pois aparenta ndo ser apertado, dando a impressdo de que mesmo que a consumidora que for
utilizar ndo seja jovem, como comentado na categoria “Jovem/madura”, ou até mesmo de biotipo
magro ou fifness, ela pode sentir que o biquini ou 0 maidé adapta-se ao corpo que o utilizar.

Comparando as andlises

Em primeiro lugar, quanto & categoria “Categoria étnico-racial”, é possivel observar que
na campanha portuguesa houve a presenca de trés modelos negras e oito brancas, € no Brasil a
presenga de uma modelo negra, uma asidtica, uma parda e seis brancas. Tanto nas publicagoes
portuguesas quanto nas publicagdes brasileiras hd uma maioria de modelos brancas, o que
pode ser uma provavel valorizagdo de modelos de tom de pele branca para suas campanhas
de Primavera/Verdo nesse ano analisado de 2018. Na campanha brasileira, foram observadas
modelos que aparentemente se enquadram em categorias étnico-raciais diferentes, como
asidtica e parda, o que pode, nesse caso, inferir uma intengdo de representatividade maior do
que a vista na campanha portuguesa.

Ainda em relagcdo a “Categoria étnico-racial”, € notdvel que em ambas as campanhas
foram escolhidas modelos negras com tom de pele mais claro, o que pode remeter aqui ao
chamado “branqueamento de mulheres negras” (FRANKENBERG, 1993). Ou seja, de acordo com
os “whiteness studies” — estudos relativos ao branqueamento de pessoas negras —, Frankenberg
(1993) mostra ao longo de sua obra que a identidade branca é capaz de influenciar outras
identidades, o que mostra aqui uma dominagdo e uma forte tendéncia em ainda abordar
modelos negras com tons de pele mais claros, assemelhando-se as modelos brancas. Essa
dominacdo possui origens no fato de que a “brancura refere-se a um conjunto de locais”,
como o Brasil e Portugal, onde sdo “historicamente, socialmente, politicamente e culturalmente
produzidos e, além disso, estdo intrinsecamente ligadas a relagdes de desdobramento de
dominacdo” (FRANKENBERG, 1993, p. ).

Em segundo lugar, na categoria “Formato de corpo”, hd a presenca de modelos de
formato retangular nas duas campanhas, entretanto, na campanha brasileira hd um maior
destaque uma vez que tanto na Figura 4 quanto na Figura 5 todas as modelos possuem essa
caracteristica que é associada a modelos de passarela (LIPOVETSKY, 2009; LOUREIRO, 2014), o
que se torna curioso, uma vez que a empresa possui um projeto chamado #TodoDiaDelas, no
qual mostra mulheres da vida real, de diferentes belezas, formatos de corpos, biotipos, cabelos,
tons de pele, géneros etc., mas isso ndo foi abordado na campanha oficial Primavera/Verao
2018 no Brasil, o que pode gerar aqui um questionamento em relagcdo ao que a empresa deseja
transmitir com esse projeto e com as imagens de suas campanhas oficiais, tendo em vista que
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elas se diferem. Por que ndo optam por utilizar a imagem de mulheres como as que participam do
projeto #TodoDiaDelas para as imagens das campanhas oficiais da empresa? Por que preferem
utilizar modelos com caracteristicas sincronizadas ao ‘padrdo estético de beleza feminino’?

A terceira categoria “Biotipo fisico” mostra que em ambas as campanhas hd a presenca
de modelos magras, o que intensifica, de certa forma, a valorizagdo pela escolha de modelos
que estejam de acordo com as caracteristicas fisicas exigidas pelo padrdo de beleza estético
feminino (ANZAI, 2000; LOUREIRO, 2014; SANT'ANNA, 2014), ou seja, que estejam dentro de medidas
como 90 cm de busto, 60 cm de cintura e 90 cm de quadril, por exemplo, ou serem altas, com
barriga ‘negativa’, musculatura definida etc. (ANZAI, 2000; LOUREIRO, 2014; SANT'ANNA, 2014).
O que é observdavel como diferen¢a é que, na campanha portuguesa, hd a presenca de mulheres
com maior variedade de biotipo fisico, com modelos com corpo tipo fitness e curvilineo, para
além do tipo magro, o que se mostra interessante para este estudo, uma vez que na campanha
brasileira as modelos abordadas visivelmente mostram-se apenas do tipo magro.

Logo, é possivel interpretar que a empresa, ao divulgar a campanha em Portugal, buscou
representar mulheres de diferentes biotipos fisicos, mesmo que de forma ainda sutil, sem abordar
biotipos que fugissem muito do ‘padrdo de beleza estético feminino’. J& no Brasil, a empresa optou
por utilizar modelos de um Unico biotipo, o que é também curioso, pois a empresa aborda em
projetos sociais como o mencionado aqui #TodoDiaDelas mulheres de diferentes biotipos fisicos.

Na quarta categoria analisada “Jovem/madura” € perceptivel a forte presenca de
modelos jovens nas duas campanhas. Ao abordar elementos visuais com modelos mais joviais,
a campanha pode levar o publico a associar juventude com verdo e beleza com bem-estar.
Ressalta-se que a campanha portuguesa abordou modelos jovem/madura € madura, € na
campanha brasileira ndo foi considerada nenhuma das modelos como madura, o que pode
significar que a campanha portuguesa pode ter tido o intuito de englobar um publico maior do
que a campanha brasileira. Ou seja, associar também mulheres maduras, apesar de, visualmente,
as mulheres jovem/maduras € madura representadas ndo se distanciarem do ‘padrdo de beleza
estético feminino’, pois transmitem esse ar mais ‘jovial’.

Também pode ser observado que, na Figura 1, a modelo madura/mais velha possui
uma estatura maior que as outras, ou seja, pode revelar aqui uma provdvel hierarquia social
(GOFFMAN, 1987), em que a mulher mais alta aparenta estar chamando a atengdo dos olhares
das outras modelos mais jovens. Isso pode ser pensado uma vez que se parte da ideia de que
a escolha dessa modelo ndo foi ao acaso (Jorge VERISSIMO, 2008). Ela pode ter sido escolhida
justamente para ser destacada, dando a entender, talvez, uma valorizagdo da maturidade
ante as outras modelos. J& na Figura 2 e na Figura 3 as modelos possuem a mesma estatura,
0 que pode revelar uma provdvel intengdo de ndo dar énfase ou destacar nenhuma delas
em relagdo a altura, deixando-as semelhantes, passando uma sensacdo de igualdade. Na
campanha brasileira as modelos possuem também a mesma estatura, o que € interessante para
este estudo, uma vez que parece que a Figura 1, relativa & campanha portuguesa, parece
valorizar ou destacar mulheres de maior faixa-etdria, demonstrando uma possivel intengdo de
inclui-las em seu publico-alvo com maior énfase do que no Brasil.

Na quinta categoria ‘Cor e estilo de cabelos’, ressalta-se que na campanha portuguesa
todas as modelos tém os cabelos lisos, inclusive as modelos negras, € na campanha brasileira a
maioria possui os cabelos lisos, porém, apenas uma modelo é retratada com o cabelo crespo,
que € a Unica modelo negra representada. Nesse caso, é possivel ter a percepcdo de que
a campanha portuguesa na escolha do estilo de cabelo pode ter valorizado um modelo de
cabelo que seja mais comum em mulheres brancas (Nadia SANTOS, 2015), por exemplo, fator
este também relativo ao ‘branqueamento das mulheres negras na publicidade’ (FRANKENBERG,
1993). Ainda com relagdo a campanha brasileira, apesar de haver cabelos presos, estes
aparentam ser também lisos, entretanto, a modelo negra utiliza o cabelo naturalmente crespo,
e isso também pode ter sido uma escolha da empresa, nesse caso, para representar as mulheres
com esse estilo de cabelo, isto €, uma representatividade ante as outras modelos de cabelos
lisos retratadas na campanha.

Por fim, na sexta categoria “Estilo de roupa”, foi observado que em ambas as campanhas
as roupas utilizadas possuem um viés jovial, ou seja, mostram-se provavelmente pensados e
direcionados para o publico jovem e jovem/maduro em ambos os paises.

Percebe-se, portanto, elementos utilizados nas duas campanhas como estratégias de
persuasdo na linguagem publicitdria das imagens, como a presenca de modelos de aparéncia
magra e de ares joviais que podem refletir através desses signos a real intengdo da mensagem
(BARTHES, 1990), em que, a partir da percepcdo visual das imagens das publicacdes escolhidas
das campanhas da plataforma digital Facebook da empresa C&A no Brasil e em Portugal, uma
interpretacdo possivel € que esses elementos visuais podem transmitir uma mensagem de bem-
estar, de que elas estdo se sentindo bem com as roupas que estdo usando, que estdo seguras com
seus corpos e com sua atitude, que ndo tém vergonha de mostrar o corpo, que estdo felizes ou
confortdveis em relagdo a primavera e ao verdo e a sua ligagdo com o dias ensolarados, com o
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clima etc. Além disso, ndo se percebe visualmente algum destaque nas campanhas de mulheres
de outros géneros, como drag queens ou fransexuais, por exemplo, ou seja, tem-se a impress@o de
que as modelos sdo apenas mulheres cisgénero, de forma que ndo é perceptivel, de modo mais
evidente, essa representatividade da beleza feminina. Logo, uma literacia, uma interpretacdo, um
aprendizado que pode ser obtido a partir dessas imagens é que o publico feminino que utilizar
essas roupas podem também se sentir ‘plenas e lindas’ como as modelos retratadas.

Notas conclusivas

Este estudo partiu da compreensdo de que as formas de expressdo da beleza feminina
s@o histérica e contextualmente situadas e socialmente construidas, e que era importante
perceber se marcas como a C&A, tanto no Brasil como em Portugal, estdo atentas a novas
expressoes de identidade, do ‘Eu’ feminino.

Assim, foi observado nesta pesquisa, orientada teoricamente e realizada por meio da
andlise de confeudo, que a empresa varejista de moda C&A utilizou em suas campanhas de
Primavera/Verdo 2018 nas pdginas oficiais do Facebook uma maioria de modelos que estdo
deniro do padrdo vigente de beleza feminina e que, considerando as imagens analisadas
nas publicacdées em ambos os paises, houve apenas uma leve intencdo de representar o
publico feminino para além da mulher branca, magra, alta, loira, de cabelos lisos. Somente
uma pequena amostra de modelos negras, asidticas, curvilineas e maduras foi utilizada, de
forma muito discreta e sem sair das caracteristicas tipicas presentes na maioria das campanhas
publicitdrias: mulheres cisgénero, magras, com cabelos lisos e pele lisa/jovem.

Percebeu-se igualmente que houve a intencdo da empresa em utilizar essas modelos,
magras e com fragos joviais, como estratégia de linguagem persuasiva, que caracteriza, alids, a
mensagem publicitdria em geral (Gillian DYER, 1982), e que de certa forma alcangou em alguns
casos o objetivo de passar uma mensagem de leveza, praia, verdo, diversdo e beleza.

Além disso, pode-se considerar a escolha das modelos com caracteristicas préximas da
norma de beleza feminina como um tipo de violéncia simbdlica (BOURDIEU, 1972) no discurso desse
padrdo, uma vez que, como foi mencionado, ndo hd uma real presenga de corpos diferentes, de
pessoas com expressdes de feminilidades diferentes etc. Ou seja, ndo hd uma inclusdo explicita e
ampla de diferentes formas de beleza feminina, definidas pelo publico feminino.

Observou-se, de igual modo, que a empresa, ao utilizar-se dessas campanhas como
estratégia nas redes sociais online, pode ter, eventualmente, maior grau de liberdade para se
‘arriscar’. Pode ainda aproveitar a plataforma digital Facebook como instrumento para fazer
campanhas direcionadas e elaboradas para o publico feminino em sua diversidade.

Dessa forma, a partir das questées-chave desta pesquisa, observou-se como foram
representadas e operacionalizadas as formas de beleza feminina através dos conteudos
imagéticos das publicagdes no Facebook das campanhas de Primavera/Verdo 2018 da empresa
C&A no Brasil e em Portugal, e verificou-se que hd apenas uma leve representagdo de diferentes
modalidades de expressdo da beleza feminina, mas, de modo geral, a empresa ndo apostou
de forma mais aprofundada nessas diferentes formas.

Para além disso, quanto ao objetivo desta pesquisa, verificou-se que hd a presenca de
esteredtipos do padrdo mididtico feminino de beleza nas imagens das campanhas em ambos
os paises e que estes sdo bastante parecidos, seguindo o padrdo de esteredtipo ocidental,
em que se valoram caracteristicas como pele branca ou clara, cabelos lisos, estatura alta,
formato do corpo retangular e biotipo fisico magro. Foi igualmente observada a forma como
foi operacionalizada a representagdo de mais de um tipo de beleza feminina nos contetidos
imagéticos nas campanhas escolhidas. Apenas uma ou outra modelo madura, negra ou
curvilinea estava presente, marcando uma leve representacdo.

Foram verificadas também as semelhangas e as diferencas entre os conteidos imagéticos
das publicacdes escolhidas através da andlise de conteudo, e, com isso, foi observado que
ndo houve grandes diferengas visuais nas duas campanhas com relagdo as caracteristicas
fisicas das modelos escolhidas, a revelar aqui uma provdvel opcdo da empresa em unificar e
enfatizar padrées estéticos de beleza comuns entre os dois paises, principalmente por serem de
sociedades ocidentais e com forte influéncia da moda europeia como um todo.

Foi observado, ainda, que no Brasil hd mais campanhas com personalidades ‘fora do
padrdo hegemonico’, mas em Portugal ndo hd essa busca por diferentes caracteristicas fisicas
presentes nas campanhas publicitdrias. Com isso, observou-se que a C&A reconhece, de certa
forma, a diferenca de publicos femininos no Brasil € em Portugal, mas ndo estabeleceu de forma
plenamente visivel nas imagens das campanhas observadas diferentes comunicagdes visuais,
de forma que isso possa refletir no alcance do publico e nas vendas da empresa.

Nesse contexto, Daniela Schmitz (2015, p. 271) argumenta que “é a partir dos sentidos
mobilizados que opera-se o posicionamento e o uso do que se consome.” Logo, € possivel perceber
que a abordagem nessas campanhas publicitdrias analisadas, com figuras femininas que seguem
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um padrdo estético mididtico de beleza, pode revelar um possivel posicionamento da empresa
C&A gquanto ao que é socialmente considerado como belo, e, também, ds representacdes que
deseja transmitir para seu publico-alvo. Dessa forma, Goffman (1987) coloca o questionamento
sobre até que ponto a publicidade, em que modalidades e circunstdncias, pode mudar o “roteiro
da vida”, ou seja, influenciando comportamentos, representacoes e esteredtipos.

Portanto, o presente estudo busca contribuir para a discusséo da manipulagdo pela
publicidade da ideologia hegemoénica sobre os géneros, mostrando que a abordagem
da retdrica de inclusGo em campanhas pontuais em publicidade quando relacionada ao
corpo das mulheres ainda € muito timidamente exposta. Se, por um lado, a publicidade vem
aparentando estar a par de movimentos sociais como o feminismo, nas suas vdrias vagas, e o
body positive, buscando figuras publicas ‘fora do padrdo hegemonico’, por outro, em geral,
quando se faz uma pesquisa sistematizada da publicidade, percebe-se que ainda hd um
‘padrdo da ideologia hegemonica’ sobre os géneros nas prdticas publicitdrias. Nesse dmbito, o
estudo aponta que o que estd na publicidade, como em campanhas oficiais para catdlogos da
C&A, ndo é representativo da realidade e da diversidade feminina brasileira e portuguesa. Ou
seja, ao contrdrio de uma incorporacdo ampla da voz e representacdo das vdrias feminilidades,
a publicidade da C&A carece ainda de representatividade e aparece com um conjunto de
padrdes sociais relativos & beleza feminina.

Nessa direcao, reforga-se a necessidade de continuagdo de estudos referentes a relagao
Brasil e Portugal no que se refere a forma como é abordada a beleza feminina nos dois paises
e que influéncias podem surgir para as sociedades em questdo, no quesito autoaceitagdo,
identidade, bem-estar e valorizagcdo do ‘Eu’, como mostram as pesquisas de Hadassa Oliveira
(2019) e Simone Freitas (2010).
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