CELEBRIDADES FEMININAS
SENSUALIZADAS NAS
CAMPANHAS DIGITAIS DE
MARCAS ESPORTIVAS NO

INSTAGRAM ‘§

SENSUALIZED FEMALE CELEBRITIES IN _
DIGITAL SPORT BRANDS CAMPAIGNS AT
INSTAGRAM

¢ |"['/1EP
8Z O/ISUJDN | 9[ GujnlO/\

ZM

A CULTURA
MATERIAL
obidlos, imageny o vepeyeifasdes -
Organizagéo:

Prof® Dr® Cldaudia Eliane -
. ) Universidade
Parreiras Marques Martinez =IZ  Fondual de Londring



CELEBRIDADES FEMININAS SENSUALIZADAS NAS CAMPANHAS
DIGITAIS DE MARCAS ESPORTIVAS NO INSTAGRAM'

FEMALE CELEBRITIES SENSUALIZED IN THE DIGITAL CAMPAIGNS
OF SPORT BRANDS ON INSTAGRAM

Carlos Roberto Gaspar TEIXEIRA?
Carlos GERBASE?3

Resumo: A partir dos atuais esforcos sociais contra a objetificacdo da figura feminina,
esse artigo busca examinar como as marcas esportivas se comportam nesse contexto.
Para isso, foram analisados os perfis oficiais das principais marcas esportivas no Insta-
gram, sendo possivel identificar a existéncia de resquicios de uma representacio femi-
nina sensualizada. Foram coletadas e categorizadas 1.776 imagens, entre fotos e videos,
dos perfis globais e nacionais das empresas Nike, Adidas, Reebok e Puma, que possibi-
litaram observar que as marcas que no lideram o mercado exploram a representacio
feminina de figuras publicas ndo ligadas ao esporte. Também se notou que os perfis
brasileiros das marcas reforcam o imagindrio nacional acerca da sensualidade feminina
com postagens que, de algum modo, valorizam a uma representacio sensual das mulhe-
res patrocinadas.

Palavras-chave: Sensualidade; Mulheres; Marcas Esportivas; Instagram

Abstract: From the current social efforts against the "objectification" of the female
figure, this article seeks to examine how sports brands behave in this context. For that,
the official Instagram profiles of the main sports brands were analyzed, being possible
to identify the remnants of feminine representation. A total of 1,776 images, including
photos and videos, were collected and categorized from national and global Instagram
companies’ profiles of Nike, Adidas, Reebok and Puma, which made it possible to ob-
serve that non-market leaders brands exploit female representation of public figures
not related to sport. It has also been noted that Brazilian brand profiles reinforce the
national imaginary about female sensuality, with posts that somehow value a sensual
representation of sponsored women.
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INTRODUCAO

Questdes de género e erotizaciao do corpo feminino sao temas frequentemente dis-
cutidos em pesquisas na area de Comunicacao, pois as midias parecem desempenhar um
papel importante na construcio de um imaginario da mulher sensualizada. No Brasil,
os intimeros casos de possiveis propagandas sexistas resultaram na aprovacio de um
projeto de lei na Assembleia Legislativa do Rio de Janeiro (Alerj) que prevé multa de
até 1,3 milhao de reais as empresas que veicularem propagandas com algum tipo de
contetido misdgino, sexista ou que estimule a violéncia contra a mulher (COPLE, 2018).
No ambito esportivo, parece surgir, também, uma preocupacio acerca dessas questdes.
Numa breve anilise das dltimas trés Copas do Mundo, é possivel constatar indicios de

um movimento contra a representacio sensualizada da mulher.

Em 2010, na Copa do Mundo da Africa, a figura da modelo Larissa Riquelme pode
ser apontada como um dos “simbolos” da representacio sensual feminina. Ela ficou
mundialmente famosa a partir da divulgacio de sua foto em que celebrava um gol da
selecdo paraguaia com um farto decote e seu celular alojado entre os seios. De acordo
com o portal Globoesporte (LARISSA..., 2010), a paraguaia se tornou a “Namorada

”

do Mundial”, “despontando para o estrelato com seu famoso ‘porta celular”. Na Copa
do Mundo do Brasil, quatro anos mais tarde, as imagens das belas torcedoras também
foram recorrentes, amparadas pela cultura nacional da praia, do biquini e das beldades.
Frequentemente, torcedoras bonitas eram exibidas, durante as transmissdes ou em ma-
térias e noticias sobre o evento®. Em 2018, na Copa da Russia, parece ter se atingido um
“ponto de virada” para a exibicio de mulheres sensuais nesse tipo de acontecimento. A
Fifa solicitou que as emissoras evitassem filmar “torcedoras atraentes” durante as parti-
das (FIFA..., 2018). A Getty Images, uma das maiores agéncias de fotografia do mundo,
recebeu criticas por publicar uma galeria das “Torcedoras mais sexys”, o que resultou
na remocao das imagens do ar, assim como em um comunicando oficial de pedido de
desculpas (MATOS, 2018). E possivel também ressaltar que, durante a ultima edi¢ao
da competicio, foram registrados, oficialmente, 45 casos de assédio sexual (CHADE,
2018). Toda a preocupacio acerca dos possiveis assédios se amplificou com o caso dos
videos de torcedores brasileiros assediando torcedoras russas que circularam nas redes
sociais digitais (MAIS..., 2018).

Naio é s6 no futebol que questdes ligadas ao género feminino, representacdes ina-
dequadas e preconceito dentro do ambito esportivo aparecem. O Comité Olimpico
Internacional tem concentrado esforcos na igualdade de géneros, sendo essa uma das
principais recomendac¢des no acordo conhecido como Agenda Olimpica 2020, aprova-
do em 2014, que visa estabelecer uma visdo clara do futuro do Movimento Olimpico

(IOC, 2014b). Conforme mensagem do presidente da entidade, Thomas Bach, o esporte
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tem papel fundamental e deve ser utilizado para promover os direitos e o bem-estar das

mulheres e meninas ao redor do mundo (IOC, 2014a).

Nio sio raros os estudos que apresentam dados e discussdes acerca de como as
midias geralmente retratam representacdes estereotipadas e sensualizadas de mulheres,
transmitindo a nog¢do da objetificacio feminina (FREDRICKSON; ROBERTS, 1997;
WARD; HARRISON, 2005; MORENO, 2012; WARD et al., 2013), também relacio-
nando esta temdtica ao esporte (GOELLNER, 2008; DANIELS; WARTENA, 2011).

Existem reiterados esforcos sociais, culturais e comunicacionais que buscam uma
valorizaciao da imagem da mulher, sem enfatizar sua representacio por meio de atribu-
tos fisicos. A objetificacao feminina, a partir de artificios que realcam a sensualidade,
é hoje politicamente incorreta. Esse movimento parece ser reforcado ao se observar
especificamente a combinacao entre os meios de comunicacao, o esporte, de modo mais
amplo, e as investidas publicitarias ligadas ao marketing. O ano de 2018 se apresentou
como marcante nesse sentido, principalmente com as ocorréncias ja citadas aqui. Nesse
sentido, este artigo busca identificar existéncia da utilizacao mercadoldgica da mulher
de forma objetificada, além de, se caso aconteca, como isso ocorre dentro da midia social
Instagram, em especial nos perfis de marcas esportivas. Aqui, entende-se a objetificacao
feminina como os modos de representacao da mulher que enfatizam principalmente
uma imagem que enfoca exageradamente o sensual ou o erético. Os dois advérbios da
frase anterior nao sdo gratuitos. A representacio do corpo feminino nas artes em geral
(e na publicidade em particular) nao é uma acdo “errada”. Esta é uma visio moralista e
tacanha. A situacdo que criticamos é a estratégia publicitiria de, intencionalmente, re-
duzir a representacio da mulher modelo a sua sensualidade, esquecendo outros aspectos
fundamentais do feminino. O erotismo s6 é opressor e contribui com a objetificacao
feminina se da mulher é retirada a sua subjetividade e a sua autonomia, submetendo-a a
um papel de alvo passivo do olhar masculino. Embora sutil, e sujeito a diferentes pontos
de vista em diferentes campos culturais, esse aspecto da discussao é fundamental: nossa
andlise estd centrada no uso publicitirio do corpo feminino nas situacdes descritas, e
nao na arte fotografica e audiovisual em geral. Aspecto explorado, entre outros, por
Daniels e Wartena (2011), ao investigarem as representacdes mididticas de atletas mu-
lheres, destacando como os meios de comunicacdo tendem a representar esportistas

femininas de forma objetificada e sexualizada.
CHOQUE DE BELEZAS

No capitulo 17 da obra “Histéria da Beleza”, chamado “A beleza da midia”, Umberto
Eco afirma que boa parte do século 20 (pelo menos até os anos 60) assistiu a uma luta

entre a beleza da provocacido e a beleza do consumo. A primeira é filha das vanguar-
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das modernistas, “do futurismo ao cubismo, do experimentalismo ao surrealismo, de
Picasso até os grandes mestres da arte informal e além” (ECO, 2004, p. 415). Uma pin-
tura dessa fase nao se esforca para ser “bela”, segundo os cinones seguidos por Rafael
ou Giotto. Elas sdo belas por quebrarem esses cinones, por ensinarem a ver corpos e
paisagens de outra maneira, mais ligados as pulsdes do inconsciente do que as velhas

proporcionalidades da Grécia classica e da Renascenca.

Na opiniio de Jonah Lehrer, Paul Cézanne tem uma participacao fundamental nes-
sa quebra de paradigmas, a partir da sua exposi¢ao de 1910, em Paris. Os quadros da
mostra foram taxados de doentios, uma cole¢io de distorcdes patoldgicas da natureza.
Mas as obras de Cézanne “eram sobre a subjetividade da visdo, a ilusdo das superficies.
Cézanne inventou o pés-impressionismo porque os impressionistas ndo eram estra-
nhos o suficiente” (LEHRER, 2010, p. 149). Hoje sabemos que Cézanne estava anteci-
pando descobertas da neurociéncia, que ja provou a participa¢ao decisiva do cérebro na
formacio da imagem e na interpretacdo de qualquer obra de arte. Cézanne provocou
tanto, e de forma tao radical, as regras de beleza de sua época, que seus quadros eram
chamados de feios. Hoje, é claro, sio disputados em leiloes com lances de dezenas de

milhoes de ddlares.

No outro lado da luta, segundo Eco (2004), esté a beleza de consumo. Ela nio se ba-
seia na estética dos vanguardistas, e sim no que estd nas capas das revistas de moda, nas
novelas de TV, nos filmes, nos jornais, na midia. No momento em que o texto de Eco
foi escrito, quase 20 anos atrds, costumava-se dizer que a beleza era gerada pelos meios
de comunicac¢io de massa. Hoje, com certeza, podemos dizer que ela também surge nos
blogs dos “influencers’, nos posts do Facebook e do Instagram, nas redes sociais digitais
em geral. Estas alimentam-se, em grande parte, da agenda proposta pelos mass-media,
num didlogo que a moda e a publicidade, pouco a pouco, aprendem a utilizar para seus
préprios fins, como atesta Lipovetsky (1989). Manovich (2016) ressalta o papel das mi-
dias sociais nesse processo da cultura de massa por meio das novas tecnologias. O Ins-
tagram, plataforma surgida em 2010, segundo o autor, ja pode ser visto como um meio
de comunica¢io, com um papel fundamental na histéria da midia moderna. Esse site
de rede social se enquadra como uma nova midia de massa, utilizada por milhares de
pessoas, enfatizando a estética visual por meio do compartilhamento de imagens (MA-
NOVICH, 2016).

O suposto choque violento entre as duas belezas tiao diferentes transformou-se
numa aparente harmonia de contrarios. Primeiro a Pop Art, depois as experimentacdes
p6s-modernas (que gostam de revisitar ironicamente os canones cldssicos) promoveram
uma “orgia de tolerancia, de sincretismo, de absoluto e irrefredvel politeismo da Beleza”
(ECO, 2004, p. 428). Assim, podem ser belas as modelos quase anoréxicas (como Kate

Moss), mas também sio belas as garotas de formas avantajadas (como Claudia Schiffer).

s . ! ISSN: 2237-9126
@Q V.15, N°28

n9



Sao admiréveis, igualmente, os corpos atléticos, moldados nas academias de gindastica e

no esporte, mesmo que eles estejam a servico da musica (como Anitta).

De certo modo, estamos revisitando o culto a for¢a dos musculos, que ja foi clas-
sificado de fascista (como nas acusacdes ao filme Olympia, de Leni Riefenstahl)’. Entre-
tanto, agora nio se trata mais de uma celebracio racista, e sim de uma ode a saiude. As
modelos negras podem participar sem problema algum. Aliis, elas tém que participar.
Assim podem comprar as roupas justas e coloridas que cobrem (mas nio muito) as
peles de todos os tons que constroem a beleza do consumo que domina o século 21. Os
musculos nio tém raca. Quanto a beleza da provocacio, também participa da danca,
principalmente no design das pecas, que volta e meia pretendem ser futuristas, descons-
truidas, cyberpunks ou naturais (sem agressdes a natureza, sem agrotéxicos, etc.). E
nesse contexto que as grandes empresas de vestudrio esportivo atuam em suas estraté-
gias de marketing. E preciso ter cuidado com a objetificacio feminina, mas tanto as mo-
delos quanto os profissionais da publicidade sabem que a natureza humana apenas deu
mais uma volta cultural sobre si mesma, e que o apelo sexual nio pode ser desprezado.
(LIPOVETSKY, 2000). Pelo contrario: deve (na logica das vendas) voltar remodelado,
com uma nova madscara, que atraia homens e mulheres, na fronteira, por vezes, bem

nebulosa do politicamente correto.
CULTURA MATERIAL, CONSUMO E A MULHER SENSUALIZADA

Ao buscar analisar os modos como as imagens femininas sio utilizadas em campa-
nhas digitais de artigos esportivos é possivel estabelecer uma relacio direta entre a cul-
tura material, o consumismo e a mulher representada de forma sensualizada. Segundo
Miller (2007), os estudos de cultura material partem da especificidade de objetos mate-
riais para compreender que a humanidade é inseparavel de sua materialidade. Contudo,
o autor (MILLER, 2007, p. 49) usa o vestudrio e seu design como exemplo da amplifica-
¢do do entendimento da cultura material contemporinea que focam exclusivamente no
objeto, para uma compreensio social mais aprofundada, considerando os “[...] efeitos
do vestudrio sobre os usudrios”. Miller (2007, p. 50) ainda ressalta o papel da midia nesse
processo, onde “[...] estudiosos de cultura material tém buscado ampliar essas mudancas
prestando atencdo maior no papel da materialidade em formas de midia especificas e no
impacto subseqiiente sobre a criacio da socialidade”. De acordo com Campbell (2006),
a identidade social do individuo pode ser encontrada em suas relacdes com os produtos
e ndo com os produtos em si. A partir dessas reflexdes é possivel considerar o consumo

e a cultura material como representa¢des do comportamento social na modernidade.

Nesse contexto é possivel associar as relacdes feministas com os produtos midida-

ticos e com a cultura material. Conforme destacam Sabiston e Wilson (2006), o uso de

ISSN: 2237-9126
V.15, N°28

& Vorinics

® Olympia foi um filme
documentario sobre
os Jogos Olimpicos
de Verao de Berlim
em 1936 produzido e
dirigido por Leni Rie-
fenstahl, apontado
por muitos como uma
obra prima cinema-
tografica e também
amplamente criti-
cado por ser consi-
derado um produto de
propaganda nazista
patrocinado por Hitler
(HOLMES, 1974).

120



celebridades para construir a percepcao mididtica do corpo atlético ideal é algo frequen-
te, onde a relacio entre corpo, género, saide, midia e celebridades femininas determi-
nam uma retdrica sexual em torno do corpo, especialmente nos espeticulos musicais e
esportivos. Ao analisar género, midia e identidade, Gauntlett (2003, p. 197) cita que a
objetificacio de celebridades é um processo que ocorre hi décadas em veiculos midiati-
cos e na propaganda, sugerindo um espelhamento desse comportamento, originério das
revistas masculinas, mas ja repetido nas publicacées focadas principalmente para mu-
lheres. Gill (2006, 2007) ressalta como muitas das representacdes mididticas femininas

tendem a retratar as mulheres como objetos enfatizando suas curvas.

E possivel inferir que existe, ndo raramente, uma apropriacio mercadolégica dos
corpos femininos. Esse processo reforca as limitacdes e recorrentes tendéncias midia-
ticas na utilizacio das mulheres ainda como objetos e de modo sensualizado. Diversos
sao os estudos que apresentam dados e discussdes acerca de como as midias geralmente
retratam representacdes estereotipadas e sensualizadas de mulheres, transmitindo a no-
¢io da objetificacio feminina (WARD; HARRISON, 2005; MORENO, 2012; WARD
et al., 2013).

A teoria da objetificacdo, de Fredrickson e Roberts (1997), argumenta que as socie-
dades atuais representam o corpo feminino como um objeto sexual de forma rotineira,
algo que acontece, entre outros fatores, por meio das experiéncias dos individuos com
as midias visuais. Daniels e Wartena (2011), em especial, analisam como a midia utiliza
imagens de atletas femininas enfatizando sua aparéncia fisica, por muitas vezes, de for-
ma sexualizada. Esse processo avancou recorrentemente, de acordo com Salvini, Souza
e Marchi Junior (2012, p. 405), ao se construir uma historia ocidental dos esportes, “[...]
foram indicadas as mulheres praticas esportivas que reforcassem caracteres estéticos,

¢ e e . ~ _»
feminis’ e de eugenizacdo”.

Desse modo, entende-se como objetificacao a explora¢ao visual do corpo femini-
no, onde “a propaganda cria uma economia visual em que a mulher se torna um objeto
oferecido para o homem (e para os espectadores)” (GILL, 2007, p. 53). Gill (2007) res-
salta que a publicidade investiu por muito tempo na transformacao da sexualidade femi-
nina em fetiche e commodities, associando-a com a beleza, corpos jovens em busca de
prazer. Segundo Bourdieu (1999, p. 82), a “dominac¢do masculina constitui as mulheres
como objetos simbolicos [...]”", colocando-as em um estado permanente de inseguranca
e dependéncia simbolica, fazendo com que elas existam “[...] primeiro pelo, e para, o

olhar dos outros, ou seja, enquanto objetos receptivos, atraentes, disponiveis”.

As reflexdes de Segato (2003), combinando violéncia e género, permitem estabele-
cer uma aproximacao dessa objetificacdao feminina ao universo digital. A autora ressalta,

entre outros pontos, a presenca de uma economia do desejo na internet, que permi-
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te, mesmo que de modo velado, a manutencdo dessa dominacio patriarcal, que acaba
por estereotipar a figura feminina objetificada. A sexualidade é um aspecto inerente a
esse processo de objetificacio da mulher, principalmente analisado sob o ponto de vista
mididtico e comunicacional. Foucault (2000, p. 236) estabelece uma reflexdo sobre a
histéria da sexualidade, destacando-a como “[...] um comutador que nenhum sistema
moderno de poder pode dispensar”, sendo consequéncia de uma sociedade voltada para

O consumo.

Ao relacionar esses pensamentos com o contexto cultural brasileiro, esse processo
parece ganhar ainda mais relevancia. Freyre (2002) argumenta a existéncia de sociedade
patriarcal no Brasil, na qual a mulher ainda estd presente como ornamento, com exa-
cerbacio da sexualidade. Bocayuva (2001), analisando a obra de Freyre, ressalta que o
excesso sexual ainda estd vigente em nossos dias. Tal fato é ampliado por Malheiros e
Padilla (2015), ao discutirem sobre como o corpo feminino das brasileiras é percebido
como um elemento fundamental para a compreensio cultural do pais, onde a centra-
lidade do corpo relacionado com a beleza siao aspectos reforcados como um traco le-
gitimamente brasileiros. De acordo com Goldenberg (2010), os corpos das mulheres
brasileiras podem ser entendidos como um capital da cultura nacional, sendo recorren-

temente retratados midiaticamente como “atraentes, invejados e imitados”.

A propaganda brasileira, como ressalta Beleli (2007, p. 202), historicamente estd
ancorada em atributos de género que transparecem a beleza do corpo da mulher bra-
sileira, onde “os corpos femininos [...] sio expostos como um ‘patriménio’, um capital
cultural que suplanta a inteligéncia, a competéncia, atributos tidos como constituidores
de masculinidade. A bunda é um alvo preferencial na propaganda, particularmente no
Brasil”. Nesse sentido, Lessa (2005) enfatiza a “bundalizacio” da midia, que implica na
énfase da publicidade em mostrar um padrao de corpo comumente encontrado na mu-

lher brasileira.

Por outro lado, é importante ressaltar reflexdes que observam as transformacoes
dessas representacdes femininas. Santaella (2008) destaca uma nova mulher, chamada
de “hibrida”, que se importa com identidade, sucesso, liberdade, maternidade, sexuali-
dade, moralidade, cidadania e trabalho. Nessa mesma linha, Lipovetsy (2000) propde o
conceito da “terceira mulher”, que transcende os principios feministas, sendo ela dona
do seu destino, corpo e posicio social. Tal processo, segundo o autor, diminuiu as dife-

rengas entre os géneros, porém mantém as identidades femininas e masculinas vigentes.

Considerando todos os fatores apresentados, o presente artigo busca analisar, am-
parado nas questdes da cultura material, e considerando como objeto os perfis digitais
das marcas esportivas brasileiras e suas postagens no Instagram, a presenca de um mo-
delo mercadolégico que ainda parece explorar a imagem de celebridades femininas res-

saltando a sensualidade, de forma a gerar uma representacdo objetificada das mulheres.
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ATORES ESPORTIVOS E INSTAGRAM

Ao analisar o contexto esportivo é possivel elencar alguns “atores” presentes entre
os possiveis “responséveis institucionais” da representacio simbdlica feminina nos es-
portes. Denominados aqui como “atores esportivos”, seriam eles: a) os 6rgios oficias e
comités — como a Fifa, COI, Federacoes e comissdes mundiais e nacionais; b) os atletas
e membros das equipes — todos aqueles envolvidos diretamente na pratica esportiva
direta; ¢) os meios de comunicacio responsiveis pelas transmissdes esportivas; d) as
empresas ou marcas, que constituem o amparo financeiro para o desenvolvimento es-
portivo por meio de patrocinios e apoios. Esses atores podem ser considerados alguns

dos principais responsaveis pela construcao da imagem feminina no esporte.

A presente analise estabeleceu a rede social digital Instagram como o recorte da
pesquisa. Foi selecionada essa plataforma devido ao seu foco principal no visual, priori-
zando o compartilhamento de imagens (fotos e videos) e tendo indices de crescimento
do ntimero de usudrios relevantes nos ultimos anos (COM 50...,2017; INSTAGRAM...,
2018). O tipo de imagem que é compartilhada pelos atores nessa rede possivelmente dé4
indicios do comportamento e da contribuicio das partes na construcio de uma repre-
sentacdo feminina. Nesse sentido, essa plataforma, sob a perspectiva da cultura material,
pode ser compreendida ndo s6 como um “repositério representativo de artefatos”, mas
também analisada em relacio aos contextos: a) social — de quem as criou; b) econémico
— de quem a produziu; mercadolégico — que a distribuiu e d) cultural - por sua concep-

¢ao estética.

Todos os atores envolvidos podem ser discutidos a partir desse viés, todavia, para
a presente andlise, nao foram considerados os meios de comunicacio, por nio serem
essenciais dentro da plataforma, que é independente e pode ser considerada um meio
em si; e os atletas e membros das equipes, por se enquadrarem em perfis individuais e
pessoais, onde eles préprios sao os responsaveis por suas imagens. Focando entao pri-

meiramente nos 6rgaos oficiais e nas marcas de materiais esportivos.

Assim, foi realizada uma observacio flutuante das postagens dos perfis de 6rgaos
oficiais, representados por: @fifaworldcup, @olympics, @timebrasil (Comité Olimpico
brasileiro) e @cbf_futebol; assim como de marcas de materiais esportivos: @nike, @
reebok, @reebokbrasil, @adidas, @adidasbrasil, @puma e @pumabrasil. Os perfis esco-
lhidos respeitaram o critério de relevancia a partir do nimero de seguidores, buscando
contemplar aqueles de consideravel abrangéncia mundial e também nacional. Todos os
perfis foram analisados buscando identificar as caracteristicas de publicacdes que eram
realizadas, priorizando aquelas que apresentavam algum tipo de representacio sensu-

alizada da mulher. O periodo de anilise foi o ano de 2018, entre os dias 1° de janeiro e
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31 de dezembro, compondo uma amostra de 1.776 imagens (fotos e videos). Conforme
ja destacado, em 2018 foi realizada a Copa do Mundo de Futebol na Russia, que, entre
outros aspectos, trouxe a tona questdes de género e exploracio de imagens femininas

de forma sensualizada.

Apds analisar as imagens postadas pelos perfis foi possivel tecer algumas observa-
¢Oes iniciais. Os 6rgaos oficiais tém um foco institucional, principalmente com imagens
dos atletas (tanto homens quanto mulheres) e das competicdes; porém, é rara a pre-
senca de algum tipo de imagem com um viés sensualizado da figura feminina. Logo, o
recorte final se concentrou apenas nos perfis das marcas esportivas. Ao analisar essas
marcas esportivas, a Nike foi a Uinica empresa entre as analisadas que nao possuia um
perfil exclusivo do Brasil, apenas um tnico global. Todos os perfis apresentaram modos
similares de publicacdes, com as imagens de atletas e figuras famosas patrocinadas, da
pratica esportiva e de produtos. Observando as postagens, hd quatro tipos de categorias
relacionadas ao género predominante enfocado nas imagens, sendo elas: a) homem; b)

mulher; ¢) homem e mulher; d) produto. Na Imagem 1, destacamos alguns exemplos.
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Homem

Reebok

Reebokbrasil

Adidas

Adidasbrasil

Puma

Pumabrasil

Nike

Mulher

Homem e
Mulher

Produto

Imagem 1- Categorias de géneros de postagens
encontradas. Fonte: Elaborado pelos autores

a partir das coletas nos perfis do Instagram @
Reebok, @Reebokbrasil, @Adidas, @Adidasbra-
sil, @Puma, @Pumabrasil e @Nike.
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A partir dessas categorias, foi verificada sua distribui¢io de frequéncia nas publica-

¢oes, conforme o Quadro 1.

Marca Totag(;lsi:g:zgens Homem Mulher Hl\?l?lllillzlre Produto
Reebok 384 27,1% 45,8% 4,2% 22,9%
Reebokbrasil 348 18,4% 60,3% 4,6% 16,7%
Adidas 212 35,8% 25,0% 9,0% 30,2%
Adidasbrasil 246 36,6% 12,2% 4,5% 46,7%
Puma 262 21,8% 22,5% 3,8% 51,9%
Pumabrasil 324 26,9% 26,9% 4,0% 42,3%
Nike 55 63,6% 21,8% 5,5% 9,1%

Quadro 1- Géneros dos perfis das marcas es-
portivas no Instagram. Fonte: Elaborado pelos
autores a partir das coletas.

Observou-se uma variacio entre os tipos de postagens mais frequentes das marcas.
Os perfis da Reebok apresentaram prioritariamente enfoque nas mulheres, sendo que a
conta brasileira teve um indice de mais de 60% de imagens femininas. A Adidas teve um
enfoque maior em imagens masculinas e de produtos, tendo no perfil global o foco em
homens (35,5%) e no brasileiro em produtos (46,7%). J a Puma priorizou imagens de
produtos, com uma incidéncia de 51,9% no perfil global e 42,3% no brasileiro. Por sua

vez, a Nike enfatizou as imagens de homens em 63,6%.

Ao realizar um somatoério de frequéncia em todos os perfis, notou-se um equilibrio
entre os tipos de postagens, com o género feminino atingindo 35,3% e o masculino 34%,
seguidos de produtos com 28,9%, como mostra o Grafico 1. As postagens com ambos os

géneros em destaque apresentaram apenas 5% de frequéncia.
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= homem
= mulher
= homem e mulher

= produto

35,3%

Grafico 1 - Percentual total de imagens por
género nos perfis das marcas esportivas.
Fonte: Elaborado pelos autores a partir das
coletas nos perfis do Instagram @Reebok, @
Reebokbrasil, @Adidas, @Adidasbrasil, @Puma,
@Pumabrasil e @Nike.

Analisando os perfis individualmente, considerando exclusivamente o foco na re-
presentacdo dos géneros, foi possivel identificar que a marca Reebok utiliza principal-
mente imagens femininas, enquanto as marcas Adidas e Nike imagens masculinas, e a
Puma apresentou um equilibrio entre ambos os géneros, como pode ser observado no
Grifico 2.
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Grafico 2 - Categoria de imagens por género
nos perfis das marcas esportivas.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir das
coletas nos perfis do Instagram.

Foi possivel verificar no volume geral que as marcas esportivas apresentaram equi-
librio de género e produtos representados nas publicacoes. A andlise individual dos per-
fis concluiu que a Reebok utilizou mais mulheres, Adidas e Nike mais homens, enquan-
to a Puma manteve uma proporcionalidade. Contudo, a partir desses dados iniciais,
a andlise qualitativa das imagens apresentou um padrio caracteristico, haja vista que
algumas postagens especificas do género feminino chamaram a atencdo no que tange a

forma como a imagem das mulheres foi explorada.

CELEBRIDADES SIMBOLOS SEXUAIS E AS MARCAS ESPORTIVAS

Todos os perfis analisados, com excec¢do da Nike, apresentaram imagens com cele-
bridades femininas internacionais (nfo relacionadas ao 4mbito esportivo) patrocinadas,
como: as cantoras Dua Lipa (Adidas), Rihanna (Puma), Selena Gomez (Puma) e Ariana
Grande (Reebok); as modelos Cara Delevingne (Puma), Gigi Hadid (Reebok) e Adria-
na Lima (Puma). Além delas, os perfis brasileiros também contaram com celebridades
nacionais, como as cantoras Anitta (Adidas Brasil) e Ludmila (Puma Brasil), além das
atrizes Paolla de Oliveira (Reebok Brasil), Bruna Marquezine (Puma Brasil) e Camila
Queiroz (Reebok Brasil). Como pode ser observado na Imagem 2, grande parte das
imagens postadas com essas artistas apresentaram um viés de editorial de moda, com as

celebridades posando com produtos das marcas.
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Imagem 2 - Postagens com celebridades
nacionais e internacionais. Fonte: Elaborado
pelos autores a partir das coletas nos perfis do
Instagram.

Apesar do padriao das roupas esportivas femininas valorizar o corpo da mulher,
seja pelas vestimentas justas ou pelos tamanhos reduzidos, de um modo geral, nio pa-
receu haver nenhuma forma de apelo sexual ou erético nas publicacdes, principalmente

em postagens com celebridades internacionais. Contudo, ao analisar a representacio
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das celebridades nos perfis brasileiros foi identificado uma tendéncia em comum: em
algum momento, ocorreram tentativas de uma utilizacio sensualizada das celebridades
nacionais patrocinadas pelas marcas, compondo, de algum modo, o imagindrio nacional

ligado a esse tema e jd anteriormente associado a essas figuras publicas.

A Reebok Brasil tem como embaixadora a atriz Paolla de Oliveira, que integra a
campanha “Be more human” juntamente com outras celebridades femininas mundiais.
O site oficial da marca (REEBOK, 2018) apresenta um texto e um video de estreia da
atriz como garota propaganda (dia 18 de julho de 2018). Cabe destacar que o texto do
site conta a trajetéria artistica da Paolla, citando também as duas elei¢des da atriz como
“Mulher mais sexy do mundo” em premiacdo da Revista Vip, nos anos de 2013 e 2017.
No que tange ao tema sensualidade, é possivel afirmar que Paolla Oliveira teve relevan-
cia consideravel nos ultimos anos. Em 2015, ao aparecer de costas com uma calcinha
fio dental na minissérie “Felizes para sempre” da Globo, a cena ganhou repercussio
nacional, sendo amplamente divulgada nas redes sociais, chegando a ocupar os Trending
Topics do Twitter (BUMBUM..., 2015). Trés anos mais tarde, a atriz foi vitima de um
vazamento de suas fotos nuas durante a gravacgio da série “Assédio” (marco de 2018),

que também gerou grande reverberacio midiatica (VIEIRA, 2018).

A Puma Brasil apresenta como garota propaganda a atriz Bruna Marquezine, es-
colhida embaixadora da marca juntamente com Rihanna e Cara Delevigne, em antdncio
realizado no dia 5 de junho de 2018 (MARIANO, 2018).

A atriz também foi eleita a “Mulher mais sexy do mundo” pela Revista Vip em
2014, um ano depois da primeira eleicio de Paolla Oliveira (“VIP”..., 2014). A carreira
de Bruna comecou ainda na infancia, participando de diversas telenovelas. Porém, foi
em 2012, com entdo 17 anos, ao interpretar a sensual “Lurdinha” em “Salve Jorge”, que
a atriz comecou a ter destaque na midia (SANTOS, 2015). Em 2013, participou do pro-
grama “Danca dos Famosos”, onde seu video dancando funk sensualmente teve grande
destaque (BRUNA..., 2016a). Jd em 2016, protagonizou a série “Nada serd como antes”,
com diversas cenas de nudez e sexo (MAIA, 2016; BRUNA..., 2016b).

Anitta tem uma proximidade com a marca Adidas desde 2017, quando estampou as
roupas da marca no clipe “Sua Cara” (POR QUE..., 2017). Em 2018, a cantora participou
diretamente de acdes promocionais da empresa e chegou a realizar “treinamentos fisi-
cos” com clientes da marca (MENINA..., 2018). Anitta também foi eleita a “Mulher mais
sexy do mundo” em 2015, coincidentemente logo ap6s Bruna Marquezine. Com noto-
riedade no ambito artistico, ela esbanja sensualidade em seus clipes. Em 2017, o video
da musica “Vai Malandra” exibiu a artista usando um biquini minusculo confeccionado
com fita isolante em diversos closes sensuais, o que também gerou muita repercussao
(“VAL.., 2017).
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O uso de celebridades femininas consideradas simbolos sexuais por marcas em
campanhas publicitdrias é algo recorrente e compreensivel. No didlogo com Gill (2007,
p.149) entende-se que o uso de celebridades consideradas simbolos sexuais em cam-
panhas publicitdrias é atravessado pela vigilancia, disciplina e remodelacio dos corpos
femininos, “a fim de estar em conformidade com as decisdes, cada vez mais estreitas, da

atratividade feminina”.

Todavia, chama a atencio o que parece ser uma “disputa” das marcas esportivas em
seus perfis do Instagram para vincularem suas imagens a essas referéncias femininas
sensualizadas do momento. Em meio a todo esse contexto que preza pela nao exploracao
da imagem da mulher como objeto, tanto na propaganda quanto no ambito esportivo,
algumas postagens das marcas no Brasil parecem acentuar, mesmo que ocasionalmente,
a erotizacdo dessas mulheres que compde o “imagindrio sensual nacional”. Foi possivel
encontrar ao menos uma postagem de cada marca, a partir do tltimo trimestre de 2018,

que exploravam, de algum modo, a sensualidade, como mostra a Quadro 2.

Marca | Celebridade | Data do post | Post
Reebok | Paollad

e .O a? % ¢ 20/09/2018 | https://www.instagram.com/p/Bn9bDPiHVhK/
Brasil Oliveira
Pum.a Bruna . AT https://www.instagram.com/stories/highlights/17
Brasil Marquezine 962928026089477/
Adid.as Anitta 20/11/2018 https://www.instagram.com/stories/highlights/17
Brasil 983057222076684/

Quadro 2 - Postagens analisadas. Fonte: Publi-
cado no perfil @reebokbrasil no Instagram.
Disponivel em: https://vimeo.com/322025303.
Acesso em: 25 set. 2020.

Nas Imagens 3 a 5 sao apresentados frames de momentos representativos desse

possivel viés erdtico das postagens, onde as atrizes parecem dancar sensualmente.
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® Pure Move Bra é um
top esportivo com
tecnologia exclusiva
desenvolvido pela
Reebok. Disponivel
em: https://www.
youtube.com/wat-
ch?v=-mO0CiT2JG3I.
Acesso em: 7 dez.
2018

Imagem 3 - Frames ilustrativos - Paolla Oliveira
- @reebokbrasil. Fonte: Publicado no perfil
@reebokbrasil no Instagram. Disponivel em:
https://vimeo.com/322025303. Acesso em: 25
set. 2020.

No dia 20 de setembro a Reebok patrocinou e repostou uma publicacio de Paolla
Oliveira onde ela aparece dancando de forma sensual, contudo o texto da postagem
aparentemente busca destacar o produto Pure Move Bra’, top lancado pela marca. No
entanto, ao assistir ao video é pouco provavel nio se inferir a presenca da sensualidade
nas imagens, que podem acabam por afastar um possivel enfoque no produto. Ao veri-
ficar a campanha global da marca com as demais embaixadoras internacionais, nota-se
uma representacio diferente, que ao contrario do perfil Brasil, busca enfatizar a pratica
e movimentos esportivos . Na postagem a atriz danca de forma sensual, passando a mao
pelo corpo e cabelos suados, olhando de forma provocativa para a cimera. Os enqua-
dramentos sao sempre fechados, possivelmente para focar nos produtos, mas invaria-
velmente revelando também as curvas e o corpo da personagem, como costas, seios,

barriga, pernas e quadris.
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Imagem 4 - Frames ilustrativos - Anitta - @
adidasbrasil. Fonte: Publicados no perfil @
adidasbrasil no Instagram. Disponiveis em:
https://vimeo.com/322025188 e https://vimeo.
com/322025204. Acesso em: 25 set. 2020.

Em novembro de 2018, a Adidas fez uma postagem patrocinada destinada a divul-
gar uma promocao para COncorrer a um treino com a cantora Anitta, em que ela apa-
rece ensinando os passos da coreografia da musica “Vai Malandra”. Diferente do video
da Reebok, nas postagens da Adidas a camera é fixa com um plano de corpo inteiro,
ficando a cargo da prépria coreografia apresentar um carater mais erotizado, na qual
predominam os movimentos de quadril com a cantora de costas em diversos momen-
tos. A sensualidade da publicacao pode ser explicada pela relacao com as coreografias
da cantora. Contudo, ainda assim, é possivel questionar o quanto essa pratica acaba por
nao priorizar questdes femininas relacionadas ao esporte ou aos produtos. Ressalta-se
que, apesar de serem marcas distintas, a Reebok foi comprada pela Adidas em 2005
(ADIDAS..., 2005), o que pode apontar uma certa tendéncia estratégica nas abordagens

apresentadas pela empresa mantenedora.
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Imagem 5 - Frames ilustrativos - Bruna Mar-
quezine - @pumabrasil. Fonte: Publicado no
perfil @pumabrasil no Instagram. Disponiveis
em: https://vimeo.com/322025231, https://
vimeo.com/322025255 e https://vimeo.
com/322025282. Acesso em: 25 set. 2020.

A Puma Brasil apresentou uma abordagem mais sutil no que tange a questio das
representacdes femininas de modo sensual. Porém, na postagem do dia 28 de setembro,
apesar da diferenca dos demais videos, por ter um enfoque em closes que realcam os
produtos, existem alguns momentos em que a sensualidade da atriz Bruna Marquezine
também parece ser explorada, por vezes, com planos fechados no corpo da atriz e em
outros momentos em planos mais abertos com a atriz movimentando os quadris de

forma muito similar a coreografia da Anitta, no video anterior.

Em todos os videos, as personagens utilizam produtos das marcas, com ténis, uma
calca colada ao corpo e um top esportivo deixando a barriga amostra. Porém, as per-
cepcoes de sensualidade nao residem nas vestimentas, mas sim no comportamento e
movimentacdo das mulheres ao longo das postagens, com as roupas auxiliando na sen-

sualizacao das cenas, salientando o corpo e as curvas das modelos.
CONSIDERACOES FINAIS

Ao relacionar questdes da objetificacao da mulher com o contexto esportivo jun-
tamente com a¢des comunicacionais das marcas esportivas no Instagram, foram iden-
tificadas algumas possiveis inferéncias que apontam para diferentes movimentos. En-
quanto as instituicdes e 6rgaos oficiais ligados ao esporte tendem a evitar a banalizacdo

de imagens femininas com viés sensual, parece que as marcas, inseridas em um ambito
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mais comercial e mercadoldgico, ainda exploram e nutrem esse imagindrio presente,
principalmente, dentro do mercado brasileiro. Foram identificadas posturas diferentes
entre a marca lider de mercado, Nike, em relacio as demais, pois, além de nio possuir
um perfil local, a Nike tem um comportamento muito préximo aos dos 6rgaos espor-
tivos. Jd as marcas concorrentes apresentaram uma conduta diferente no Instagram,
tendo em vista que além de possuirem perfis globais e nacionais, também se apropriam

de figuras publicas sem ligacdo direta com o esporte.

Apesar de todas as mulheres analisadas representarem aspectos representativos
dessa “nova mulher”, destacado por Santaella (2008) e Lipovetsky (2000), ao analisar
o contexto brasileiro, parece ainda haver resquicios de uma sociedade patriarcal, como
citam Segato (2003), Freyre (2002) e Bocayuva (2001). Tal aspecto fica visivel ao obser-
var as marcas que optaram por utilizar figuras femininas nacionais, que além de bus-
car uma aproximacao com o publico-alvo brasileiro, apropriaram-se de referéncias que
vinculam e compdem, de alguma forma, o ji concebido “imaginério sensual nacional”
(LESSA, 2005; BELELI, 2007; GOLDENBERG, 2010; MALHEIROS; PADILLA, 2015).

Apesar dos avancos do que parece ser um movimento contra a banalizacao da ima-
gem feminina sensualizada, tanto na publicidade quanto nos esportes, ainda existem
algumas vertentes, principalmente comerciais, que seguem nutrindo o imaginario da
mulher como objeto. A observacio do Instagram mostrou que, apesar de 6rgaos, enti-
dades e marcas internacionais, nao usarem algum tipo de simbolismo erético, os perfis
brasileiros das marcas parecem ainda se aproveitar do imagindrio nacional do sensual,
ainda disseminado pelos meios de comunicacao, para buscar a venda de produtos. Coin-
cidéncia ou ndo, algumas das principais mulheres brasileiras consideradas simbolos se-
xuais nacionais estao vinculadas a marcas esportivas nacionais e em algum momento
enfatizaram o viés sensual. Isso parece indicar que, apesar dos esforcos das demais par-

tes, ainda existe espaco para tal representacao.
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