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Gisele Bundchen veste brasilidade como garota-propaganda de Grendene!
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RESUMO

Neste artigo pretendemos compreender como ocorre a representacao do corpo de Gisele
Bundchen como propaganda de brasilidade na campanha Ipanema Gisele Blindchen —
Brasil a flor da pele para a marca Grendene. Dialogamos os temas brasilidade,
publicidade e corpo como fundamentacéo teodrica. Concluimos que a publicidade toma
os referenciais de beleza e de sucesso da imagem da garota-propaganda Gisele
Bundchen, na intencao de transferir os mesmos significados para a marca anunciada.
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INTRODUCAO

Diante da pluralidade racial e cultural do Brasil, existe uma Unica representacao
da mulher brasileira? E possivel identificar o tipo representativo dessa mulher diante
dos processos conflituosos pelos quais nosso pais atravessou desde a época de
dominacdo da colonizacgdo portuguesa (BUARQUE DE HOLANDA, 2009; FREYRE,
2009; RIBEIRO, 1995), passando pela interacdo da mundializacdo da cultura e da
globalizacdo (ORTIZ, 2006) no decorrer dos 512 anos de registro do descobrimento do
Brasil?

Os anuncios publicitarios da marca Grendene, criados pela agéncia W/McCann
para 0 lancamento da colecdo Ipanema Gisele Bundchen Y Ikatu Xingu, veiculados em
revistas femininas nacionais no ano de 2006, propdem a imagem da modelo Gisele
Bundchen como representacdo da mulher brasileira, através de uma composicdo de
elementos textuais e imagéticos que intencionam remeter as raizes do Brasil
(BUARQUE DE HOLANDA, 2009) por meio da cultura indigena.

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicacéo na
Regido Sudeste, realizado de 3 a 5 de julho de 2013.
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RESGATE DA BRASILIDADE NA PUBLICIDADE DE GRENDENE

A escolha da referéncia indigena como um signo representativo do pais é o
ponto de partida de nossa investigacdo. De acordo com dados do IBGE, a
representatividade da populag&o indigena no Brasil atingiu no ano de 2010, o nimero de
896 mil pessoas, oficialmente identificadas em 505 territorios do pais (correspondentes
a 12,5% do territorio brasileiro), gracas ao trabalho de cartografia do IBGE em parceria
com a FUNAI (Fundacdo Nacional do indio); que revelou ainda a existéncia de 305
etnias que se comunicam em até 274 idiomas. A terra Yanomami, localizada no
Amazonas, e em Roraima, se destaca pelo maior agrupamento, com cerca de 25,7 mil
indigenas (CENSO DEMOGRAFICO, 2010).

Esses resultados ampliam as possibilidades de retratar a diversidade da
populacdo indigena que, mesmo assim ainda permanece com pouca Visibilidade
sociodemogréfica, fato que gera implicagcdes diretas no planejamento e na conducgdo de
politicas publicas para este segmento populacional. A luta mais ardua do negro africano
e de seus descendentes brasileiros foi — e ainda é — a conquista de um lugar e de um
papel de participante legitimo na sociedade nacional (RIBEIRO, 1995). Prova dessa
afirmativa, é que nos dias de hoje ainda é possivel constatar freqlientes formas de
desrespeito, marginalizacdo e preconceito com estes segmentos populacionais nos
grandes centros urbanos (principalmente pelas ocorréncias de crimes barbaros contra
indios — incéndio e homicidios que acompanhamos por meio de ampla divulgacdo na
midia).

Nesse sentido, aos olhos da sociedade (excluindo a industria publicitaria e os
anunciantes) sdo bem-vindas as acGes positivas paralelas que as organizacfes nao-
governamentais e o poder privado propagam através de campanhas de conscientizacdo
sobre a importancia de preservacdo da cultura indigena do pais; mesmo diante da
incoeréncia da campanha assinada pela Grendene - uma marca que vende sandalias
produzidas a base de borracha e que promete levantar a bandeira de uma causa
ambiental. Diante desse panorama, analisamos como a campanha publicitaria da marca
Grendene utilizou o recurso persuasivo de apelo a autoridade da garota-propaganda
Gisele Biindchen, elegendo-a como um icone de brasilidade, para divulgar o produto da
marca em associacdo com uma campanha socioambiental de preservacdo de rios e de

matas de uma regido indigena do pais.
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Da parte dos consumidores, parece que ao comprar a sandalia, eles entendem
que o maior objetivo da campanha da Grendene é o lucro da venda do produto e
“aceitam” a imagem da Gisele Biindchen como india, entendendo que se trata apenas de
uma imagem simbdlica — 0 que nos remete ao conceito de indicativo e imperativo de
Baudrillard (2002) na sua fabula racionalizante do Papai Noel. Da parte dos produtores,
eles entendem que no processo de fabricacdo da sandalia e no da impresséo do anuncio
publicitario sdo irreversiveis 0os danos causados a natureza, devido ao trabalho com a
borracha e com o papel. Identificamos também o estabelecido do contrato de
comunicagéo.

Nos anuncios intitulados Ipanema Gisele Bindchen — Brasil a flor da pele
ocorrem diversas tentativas de mostrar o sentimento de brasilidade, primeiro através da
inser¢do da modelo brasileira de maior repercussao mundial na campanha, depois pela
concepcdo imagetica dos elementos tribais inseridos no cenario de fundo, dos modelos
tipicos da indumentéria indigena que a garota-propaganda veste, das pinturas e

tatuagens que desenham a pele da modelo, e dos apelos semanticos do titulo, do slogan

e do texto publicitario.

Figura 1 — Anuncio 1 Ipanema Gisele Biindchen — Brasil a flor da pele.
Fonte: site oficial da Gisele Biindchen www.giselebundchen.com.br Acesso em 20/05/12.
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Figura 2 — Andncio 2 Ipanema Gisele Biindchen — Brasil a flor da pele.
Fonte: site oficial da Gisele Biindchen www.giselebundchen.com.br Acesso em 20/05/12.

Para Darcy Ribeiro (1995), os brasileiros encontram na figura do indio as
origens mais proximas de sua nacionalidade, diferentemente da populagéo europeéia que
resgata com seu passado na idade média. Mas serd que a figura indigena € o signo, € o
qué de brasilidade que confere identidade aos brasileiros e se revela como o maior
simbolo de pertencimento do povo nos dias atuais?

Percebemos que ao associar 0 conceito indigena a representagdo Unica de
brasilidade numa campanha do ano de 2006, podemos estar reafirmando o uso do
conceito do mito fundador explorado por Chaui (2000), reforcando antigos estere6tipos
da imagem do Brasil atrelada apenas a riqueza de seus recursos naturais, tendo como
um de seus maiores expoentes, por exemplo, a Floresta Amazonica.

Ao examinarmos a analogia entre os atos herdicos da narrativa roméntica e
poética do indio brasileiro, ¢ a imagem “herdica” de Gisele Biindchen presente nesta
campanha publicitaria podemos mencionar uma familiaridade: o recorrente engajamento

civico da modelo em acgBes socioambientais nacionais e internacionais em prol da
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sociedade. Identificamos em Gisele Biindchen o perfil humanitério do herdi, aquele que
se envolve em lutas coletivas, e que a vitoria € concedida ao seu povo (HELAL, 2001).

Figura 3 — Anancio 3 Ipanema Gisele Blindchen — Brasil a flor da pele.
Fonte: site oficial da Gisele Biindchen www.giselebundchen.com.br. Acesso em 20/05/12.

Gisele Bundchen tem presenca ativa e reconhecida em questdes mundiais
emergenciais, citamos sua militancia, por exemplo, na doacéo de 1,5 milhGes de dolares
para as vitimas do terremoto do Haiti® e na lideranca de diversos projetos voltados para
a preservacdo do meio ambiente como: Y Ikatu Xingu, Projeto Agua Limpa, Eu Manejo
0 Mundo de um Jeito Sustentavel (SITE OFICIAL GISELE BUNDCHEN). Além de ser
detentora do titulo de Embaixadora da Boa Vontade concedido pela ONU (Organizagdo
das NacOes Unidas) desde setembro de 2009; premiada como Cidadd Ambiental Global

2011 pela Harvard Medical School, e camped do prémio International Green Awards’

® A modelo fez uma doagéo de 2,6 milhdes de reais & campanha de solidariedade da Cruz Vermelha, que prestou
socorro humanitario as vitimas do terremoto que atingiu o Haiti no ano de 2011. Disponivel em
http://veja.abril.com.br/noticia/celebridades/gisele-bundchen-doa-us-1-5-milhao-haiti-diz-jornal Acesso em
20/08/2011.

* O International Green Awards visa reconhecer o trabalho daqueles que demonstram compromisso com o meio
ambiente. A categoria Best Green InternationalCelebrity, incluida em 2011, tem como objetivo premiar aqueles que
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na categoria Best Green International Celebrity (celebridade internacional mais
engajada com o meio ambiente), competindo ao lado de Paul McCartney e Miguel Bose

(todos eleitos por voto popular).

O CORPO PROPAGANDA DE GISELE BUNDCHEN

A aparicdo midiatica de Gisele Bilindchen em torno da tematica do meio
ambiente conta com as estratégias de marketing nada inocentes da insercdo pedagdgica
da modelo no universo infantil, através da elaboracdo do desenho animado Gisele & a
Equipe Verde, em parceria com o Cartoon Network, em apoio ao projeto Florestas do
Futuro da Fundagdo SOS Mata Atlantica®.

Assim, € importante ressaltar o contexto que enlaca os anuncios publicitarios
analisados aqui, a forma de participacdo da modelo Gisele Bundchen em acOes
socioambientais no Brasil e no mundo, e o posicionamento adotado pela marca
Grendene no mercado no ano de 2006; para tentarmos justificar a correlacdo existente
entre a imagem da india brasileira e a “india” da garota-propaganda, sem enxergarmos
apenas as contradicdes estéticas.

A marca Ipanema foi langada pela Grendene em 2001, inicialmente com o
propdsito de disputar o mercado com a marca lider do segmento, a Havaianas, de
propriedade da Séo Paulo Alpargatas. Como ja era detentora de marcas de distintas
categorias (Rider e Melissa), a Grendene apostava na internacionalizacdo da marca
Ipanema em funcédo de alguns diferenciais competitivos, o inovador formato anatdmico
e principalmente a inspiracdo carioca para o nome e as formas do produto. Os grafismos
da sandalia Ipanema Gisele Biindchen formavam ainda um design de alto relevo na sola
e nas tiras, inspirado nas pedras portuguesas do calcaddo que compdem o calcaddo da
praia de Ipanema.

O nome Ipanema é memoravel para a maioria dos brasileiros e estrangeiros, e
remete a diversos simbolismos nacionais. A paisagem tropical e paradisiaca da praia de

Ipanema; a mulher mais linda e mais cheia de graga dos versos de Vinicius de Moraes e

além de ressaltar a importancia da sustentabilidade, utilizam a sua imagem para inspirar pessoas ao redor do mundo a
ter um maior engajamento em torno das degradacdes sofridas pelo nosso planeta.

% A Fundacdo SOS Mata Atlantica tem como missdo promover a conservacio da diversidade bioldgica e cultural do
Bioma Mata Atléantica. Além de estimular acdes para o desenvolvimento sustentavel, bem como promove a educagdo
e 0 conhecimento sobre a Mata Atlantica, mobilizando e capacitando o exercicio da cidadania sécio-ambiental.
Disponivel em http://blog.giselebundchen.com.br/planeta/gisele-em-evento-com-criancas-no-brasil/  Acesso em
20/08/2011.
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de Tom Jobim na composi¢ao “Garota de Ipanema”, que internacionalizou o ritmo da
Bossa Nova (com gravagdes em inglés e interpretacGes de Sepultura, Madonna e Frank
Sinatra dentre varias); e a propria localizacdo do bairro de Ipanema, uma das areas mais
nobres da zona sul do Rio de Janeiro formam o conjunto de associa¢fes positivas
relacionadas a marca.

A linha Ipanema Gisele Biindchen foi criada em 2002, por meio de uma parceria
entre a Grendene e a modelo, para o licenciamento da marca Gisele Bundchen pela
Grendene para producédo e comercializacdo de calcados. Ao adotar um posicionamento
diferenciado entre as marcas Ipanema e Ipanema Gisele Blindchen, a Grendene entregou
a conta da primeira para a agéncia Africa (capitaneada pelo publicitario Nizan
Guanaes), e a da segunda para a agéncia W/Brasil (liderada por Washington Olivetto).

Segundo site oficial de Gisele Bundchen, no ano de 2006, ap6s conhecer a
regido do Xingu em uma visita de férias ao Amazonas, Gisele Bundchen prop6s a
Grendene uma forma de apoio a projetos socio-ambientais ja consolidados na regido, e
assim lancaram a colecdo de sandalias Ipanema Gisele Bundchen Y Ikatu Xingu.

No Brasil, a modelo participou da campanha Y lkatu Xingu (na traducdo da
lingua Kaiamur, significa Salve a &gua boa do Xingu) subsidiando recursos financeiros
através da doacdo de parte do caché que recebeu como garota-propaganda da marca
Grendene Ipanema Gisele Bindchen (DAL BO, 2010). Desde entdo as acBes da
campanha Y Ikatu Xingu articulam-se em trés linhas de trabalho divulgadas: restauracédo
florestal, educacdo agroflorestal e planejamento, gestdo e ordenamento territorial.

O intuito do projeto Y IKatu Xingu € alertar a sociedade sobre o desmatamento
das cabeceiras do Rio Xingu, um dos simbolos da diversidade socioambiental brasileira.
Nos Gltimos 10 anos, a devastacdo dessa area dobrou de tamanho, e muitas nascentes
estdo secando e afetando a qualidade de vida de 250 mil pessoas, incluindo 18 tribos
indigenas. Pequenos e grandes produtores, organizacGes ndo-governamentais (ONGS),
pesquisadores, liderancas locais e, naturalmente, indios ja participaram da campanha e
lutam pela protecéo e recuperacgdo das nascentes e matas ciliares®.

O projeto trabalhado pelo instituto socioambiental ganhou um reforco na
divulgacdo seus principios, gracas ndo s6 a associacdo da imagem significativa de

Gisele Bundchen como uma celebridade de credibilidade nas passarelas de moda, mas

% Site Y Ikatu Xingu (2012). Disponivel em http://www.yikatuxingu.org.br. Acesso em: 10/10/2012.
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principalmente pelo processo de transferéncia de significados (MCCRACKEN, 2012)
particulares da “Ubermodel” para a causa socioambiental.

Nesse sentido, a mensagem de Gisele Blndchen demonstra autoridade e
responsabilidade com as proximas geracGes em entrevista ao site da campanha Y Ikatu
Xingu: “acho que todos tém de se preocupar com a questdo das aguas para que 0 planeta
sobreviva e nossos descendentes tenham um futuro decente”. A composicao textual da
campanha detalha o projeto de forma mitica (ROCHA, 2011), exaltando as lendas
indigenas e sendo replicado para os trés anuncios dispostos nas figuras 1, 2 e 3: “mais
do que procurar inspiracdo nas lendas indigenas do Brasil para criar sua nova colecao, a
Grendene tornou sua a causa dos indios Kisedjé, apoiando a campanha Y Ikatu Xingu,
que defende a preservacéo das nascentes dos rios do Xingu e das matas que protegem o
curso das aguas. E € essa magia das aguas e da vida, das lendas e dos costumes Kisedjé
que esta presente no espirito da Colecdo Ipanema Gisele Biindchen 2006. Preserve o
Brasil com os proprios pés”.

A informacdo mercadoldgica da publicidade se une a informacdes sobre a
cultura indigena, através de articulagdes textuais que ligam as expressdes “magia”,
“inspiragdo”, “Kisedjé” e a colecdo “Ipanema Gisele Biindchen”. A publicidade instiga
o leitor-consumidor sobre a sua condi¢cdo soberana em relacdo a preservacao da natureza
atrelada a compra do produto no fechamento do texto: “preserve o Brasil com os
proprios pés”. Podemos apontar neste exemplo, a representacdo da possibilidade do
exercicio de cidadania definido via consumo, como diria Nestor Canclini (2008). Ao
comprar a sandalia, o consumidor consegue exercer sua cidadania.

A questdo da credibilidade e da humanidade sdo atributos inerentes da figura do
herdi (HELAL, 2001), e que auxiliam no processo de definicdo desse tipo de pessoa que
ndo é imortal, mas é uma celebridade que carrega consigo uma espécie de magia. E as
causas defendidas pelos grandes herdis sdo reconhecidamente, justas e merecedoras de
crédito. Ja que os herdis estdo sempre combatendo o lado do bem, é como se o préprio
endosso do herdi, por si sO, tornasse a causa digna de mérito. Ao associar a imagem de
Gisele Bundchen a uma campanha de conscientizacdo, seu comportamento heroico é
ampliado pela forca da midia; e por consequéncia potencializa as vendas do produto da
campanha, hd um interesse mutuo nesse tipo de contrato entre a celebridade e a marca.

Gisele Bindchen também representa um ativo valioso na geracéo de lucros para
as marcas que endossa. Segundo estimativas do mercado do ano de 2007 (periodo

posterior ao lancamento da colecdo Ipanema Gisele Biindchen), “o volume de
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exportaces da marca Ipanema atingiu a cifra de 25 milhdes de pares, contra 21 milhdes
de pares de seu principal concorrente, as sandalias Havaianas” (DAL BO, 2010, p.96).

Percebemos que ao levar a historia da regido do Xingu ao conhecimento de uma
sociedade de consumidores (BAUMAN, 2008), que também consome publicidade; a
marca Grendene amplia a divulgacéo do projeto Y Ikatu Xingu atraves da autoridade da
voz da celebridade Gisele Bundchen. Acreditamos que a repercussao do engajamento da
modelo na campanha tenha gerado interesse da sociedade pela comunidade do Xingu,
despertando inclusive, a atencdo de produtores midiaticos para explorar a regido em
suas narrativas, como por exemplo, a microssérie Xingu veiculada entre os dias 25 e 28
de dezembro na Rede Globo.

Compreendemos que nos modos de vida contemporaneos parece Sser mais
confortavel o povo brasileiro sentir orgulho, e se reconhecer nos atos tipicos de bravura
(o que nos remete ao sentimento de luta e perseveranca do brasileiro, legitimado no
slogan governamental da presidéncia petista de Lula, “sou brasileiro e ndo desisto
nunca”) ¢ de homem honrado do indio de | Juca Pirama, do que abracar uma causa
socioambiental em nome das tribos indigenas que residem atualmente no pais e dos
brasileiros de forma geral.

O que nos leva a refletir que a falta de comprometimento do individuo
contemporaneo com a preservacdo da cultura indigena transparece a ideia de dois
Brasis, um dos indigenas e outro do restante da populacdo brasileira. Talvez, por
hipotese, devido a concentracdo de terras e de tribos indigenas ocuparem de forma
predominante regides distantes dos grandes centros econémicos do pais, ocorre a
impressdo de que as matas, 0s rios, 0s costumes e a populacéo indigena ndo fazem parte
da realidade e do conjunto de elementos tipicamente brasileiros.

Observamos que a vida econémica voltada, sobretudo, para o modo de
subsisténcia; a cultura e o estilo de vida distintos do que os individuos pertencentes as
sociedades dos consumidores (BAUMAN, 2008) praticam no cotidiano e a apresentagédo
de um padrdo estético de beleza feminina e masculina que ndo privilegia o corpo
enquanto capital como a dita atual civilizacdo das formas (GOLDENBERG, 2007): séo
alguns dos fatores que talvez nao legitimam a figura do indio como representante oficial
da brasilidade aceitavel e admirada pela maioria dos brasileiros na contemporaneidade.

Do ponto de vista do perfil representativo da mulher genuinamente brasileira, a
campanha publicitéria lanca Gisele Bilindchen como garota-propaganda na pretensdo de

simbolizar uma india brasileira. A intencdo ndo se transforma em realidade, pois o papel
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oferecido & modelo pela campanha publicitaria ndo é condizente com os atributos fisicos
dela, visto que, Gisele Bundchen apresenta uma estrutura fisica longilinea, que conta
1,79 metros de altura distribuidos em um peso corporal de 52 quilos, cabelos lisos e
loiros, pele branca com sardas e olhos azuis, que ndo combinam com as caracteristicas

corporais da mulher brasileira das relagdes sociais do cotidiano, das ruas, e muito menos

com os tracos pardos e mesticos da mulher indigena que visualizamos nas aldeias
(figuras 11 e 12).

Figuras 4 e 5. Foto Gisele Biindchen nos bastidores da campanha Brasil a flor da pele. Fonte:
www.giselebundchen.com.br Acessado em 20/05/2012.

Nas imagens da campanha, temos Gisele Bundchen vestindo o corpo de forma e
estilo similar ao de uma india, inclusive as roupas da campanha foram confeccionadas
pelas proprias mulheres da tribo Kisedjé (DAL BO, 2010) uma confecgéo artesanal que
ndo remete a imagem das roupas de grifes internacionais que a modelo representa no
mundo da moda- um contraponto da sua representagdo no mercado. Atuando como
modelo, a garota-propaganda faz pose para as fotos e insinua olhares sensuais para a
camera do fotdgrafo da campanha publicitaria, enquanto as mulheres indigenas
costumam ser lidas desde a época dos cronistas seiscentistas, como criaturas inocentes
na nudez, considerada uma chave de desconhecimento do mal (DEL PRIORE, 2011).
Assim ndo faz sentido a pose sensual da modelo nos anuncios, que ainda apresentam a
combinacdo do modelo da sandalia com as cores dos anuncios.

O cenario de fundo apresenta tracos de uma floresta em tons escuros (marrom e
preto) sobressaltando a imagem do corpo da modelo que provavelmente ¢ “iluminado” e
“bronzeado” via recursos de computacao grafica, na tentativa do corpo da modelo
alcancar um tom de cor satisfatorio na representacdo de uma india. Assim como a cor da
pele, os cabelos dessa india ndo convencem a lembranca que temos dos cabelos negros e

naturais da mulher indigena. Os cabelos dessa modelo-india sdo os mesmos cabelos

10
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loiros, de cachos soltos, avolumados e desenvoltos dos cabelos daquela Gisele, garota-
propaganda da marca de cosméticos Pantene’, da norte americana Procter & Glambe.

N&o encontramos o corpo dourado e bronzeado das mulheres mais cobicadas do
Rio de Janeiro (GOLDENBERG, 2007) no corpo de Gisele Blindchen, muito menos o
corpo que exalta a morenidade e a protuberéncia de ancas naturalmente brasileiras
escritas por Gilberto Freyre (2009); percebemos uma mulher que estampa tragos tipicos
dos paises europeus. O proprio nome da celebridade Gisele Blindchen ndo resgata as
origens e a memoria das geracdes das familias brasileiras, ja que ascendéncia alema
com o primeiro nome Gisele, sendo uma variacao de Gisela, do germanico Gisila.

A funcdo poética da mensagem verbal fica por conta do slogan da campanha,
“Brasil a flor da pele”. Derivado da expressao “a flor da pele” que denota uma
ultrassensibilidade, o slogan passa a ideia de que ao usar a sandalia Ipanema da colecao
de Gisele Bindchen, o consumidor estd calcando um produto que é altamente
significativo na expressdo de representagdo do Brasil. Na producdo de sentido
conotativo do slogan, a mensagem sugere através de uma figura de linguagem
(personificacdo), que um pais (o Brasil) estd em seu estado maximo, ou seja, a flor da
pele quando representado pelos signos analisados na campanha da Grendene.

Unindo uma celebridade brasileira de destaque como garota-propaganda de um
produto que defende uma causa socioambiental, associada a um povo (indigena) que
resgata as raizes do pais — temos um discurso publicitario que tenta evocar a brasilidade
como apelo persuasivo. A representacdo de Gisele Biindchen como india calcada
(costume praticado nas tribos indigenas atuais, porém distante do indio romanceado que
conhecemos pela literatura) tem validade apenas como um corpo publicitario inserido
em uma narrativa ficticia como a da publicidade.

Com o tipo representativo de mulher brasileira, conhecido através da
manifestacdo de estere6tipos femininos nas narrativas midiaticas (que exaltam a mulata
do samba, com bunda malhada e corpo bronzeado de formas exuberantes), dos relatos
dos grandes sociologos que ressaltam a morenidade caracteristica da pigmentacdo
tropical, e da diversidade de tipos de mulheres que encontramos cotidianamente nos

estados brasileiros (descendentes de tantos povos colonizadores) é complexo associar a

"De acordo com a Procter &Glambe, desde 2007, quando Gisele Biindchen assume o posto de garota-propaganda da
marca de xampus e condicionadores Pantene, a participagdo da linha alcangou a vice-lideranga no mercado brasileiro
e a lideranga na praca do Rio de Janeiro. Disponivel em http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/gisele-faz-
pantene-crescer-10-vezes-no-brasil. Acesso em 15/05/2012.
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imagem de Gisele Blindchen ao contexto de brasilidade debatido neste trabalho. A cena
visual da campanha ganha teor de superficialidade, na medida em que precisamos
entender que a modelo estd produzida como uma india, pela maquiagem da pele do
rosto e do corpo, pelas tatuagens, pelas roupas e acessorios, entre outros recursos.
Talvez se o discurso verbal estivesse na voz da propria Gisele Bundchen (que possui
poder de fala na sociedade, ao contrario das mulheres indigenas), suavizaria 0 tom
passivo da narrativa em terceira pessoa do contetdo textual da campanha.

O corpo feminino é um dos grandes empreendimentos que os individuos da
sociedade de consumidores (BAUMAN, 2008) tém o poder de modelar e sua
valorizagdo caminha de maos dadas com as imagens disseminadas pelos meios de
comunicacdo que estabelecem normas de conduta e padrdes corporais adequados para
uma civilizacdo que privilegia o corpo como capital (GOLDENBERG, 2007).

Mediadores de credibilidade das mensagens mididticas, o0s porta-vozes
(celebridades) das marcas, por meio de sua dupla natureza divina e humana,
potencializam o movimento de representacdes, estilos de vida e emocBes nas narrativas
publicitarias e ajudam a construir um imaginario de projecéo e de identificacdo com 0s

consumidores.

CONSIDERACOES FINAIS

A decisdo de aproveitar o patrimonio da imagem de Gisele Biindchen embute
um alto investimento de caché pela marca anunciante. Mesmo assim, a modelo é figura
repetida como garota-propaganda de campanhas brasileiras e internacionais desde o
inicio de sua carreira e personagem que mais apareceu nos comerciais da televisao
aberta 2011, para marcas dos mais diversos segmentos, ndo somente do mundo fashion.

Observamos nesse sentido que as marcas brasileiras fazem uso da modelo,
primeiro como representante do Brasil, e posteriormente associam os significados da
imagem dela aceitos pela sociedade as suas proprias marcas. “Qualquer antincio caro ¢é
criado e construido sobre os alicerces testados de esteredtipos publicos ou ‘conjuntos’
de atitudes estabelecidas” (MCLUHAN, 2007, p. 255).

A campanha analisada faz uso da nacionalidade brasileira da modelo na
campanha Brasil a flor da pele, além de usar o nome de Gisele Biindchen na colecéo
Ipanema Gisele Bundchen. A garota-propaganda representa uma mulher nativa do pais

tropical, que usa adornos indigenas a fim de remeter as raizes do Brasil, valorizando e
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comparando o produto como “genuinamente” brasileiro assim como a modelo. A marca
Grendene associa-se a imagem de Gisele Biindchen através da transferéncia de dois
significados em especial: primeiro € que a marca e a modelo séo icones defensores de
causas socioambientais (principalmente em funcdo do titulo de embaixadora da boa
vontade concedido pela ONU a modelo) e segundo, que as duas também levam a marca
Bundchen no nome.

Excluindo as similaridades citadas, ndo parece fazer sentido associar o corpo de
Gisele Bundchen - acostumado a vestir marcas de grifes luxuosas na sua profissdo de
modelo, desfilando um corpo de pele branca, de sardas, de alta estatura e magro pelas
passarelas internacionais - & imagem de uma mulher indigena brasileira que apresenta
formas corporais tdo diferentes das de Gisele Bundchen. Sergio Buarque de Holanda,
Darcy Ribeiro e Gilberto Freyre provavelmente ndo reconheceriam as “ancas”
protuberantes, a morenidade da pele tipicamente tropical no corpo que veste o “Brasil a
flor da pele” na propaganda de Grendene.

Na interpretacdo da imagem do andncio da Grendene vemos uma india
“produzida”, maquiada, com cabelos “reflexados”, e que combina as suas vestes com as
suas sandalias, ha uma influéncia do mundo da moda. Levantamos inquietagdes: todas
as indias brasileiras usam e combinam suas sandalias com suas roupas? As indias
utilizam o corpo como capital cultural (GOLDENBERG, 2007) disciplinado por
esforcos tecnoldgicos nas suas relagdes com mulheres de tribos vizinhas, como acontece
com as mulheres dos centros urbanos? Como a Grendene é a principal concorrente da
marca Havaianas no mercado externo (DAL BO, 2009), ela parece utilizar a imagem de
Gisele Bundchen para encurtar o caminho do entendimento e do significado de
brasilidade entre a marca e o seu publico através da imagem brasileira de Gisele
Bundchen ja reconhecida internacionalmente. Para o anunciante, talvez ndo seja
importante mostrar a disparidade entre as imagens do indio americano e as do indio
brasileiro nesta campanha.

Os elementos de brasilidade no cenario visual da campanha se mostram
“montados” por imagens estereotipadas, que remetem, sobretudo, aos simbolos do mito
fundador (CHAUI, 2000) com as florestas e as matas desenhadas no cenario de fundo, e
a figura do indio, deixando de lado outras referéncias sobre o Brasil. Ndo enxergamos a
terra natural com suas plantacdes, algo tdo valorizado pela populagdo indigena
(RIBEIRO, 1995), uma vez que a modelo protagoniza a campanha com um cenario de

grafismos inspirados em desenhos feitos pelos préoprios indios da comunidade Kisedjé,
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ap6s uma oficina com os produtores da campanha (DAL BO, 2009). Por fim, ainda na
tentativa de observar uma ressignificacdo da figura do indio, também ndo conseguimos
vislumbrar a imagem de um indio “glamourizado” com a chegada de um novo produto

na tribo.

REFERENCIAS
BAUDRILLARD, Jean. O sistema dos objetos. Sdo Paulo: Editora Perspectiva, 2002.

BAUMAN, Zigmunt. Vida para consumo. A transformacao das pessoas em mercadorias. Rio
de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008.

BUARQUE DE HOLANDA, Sérgio. Raizes do Brasil. Sdo Paulo: Companhia das Letras,
20009.

CANCLINI, Nestor G. Leitores, espectadores e internautas. Tradu¢do Ana Goldberger. S&o
Paulo: lluminuras, 2008.

CHAUI, Marilena. Brasil: Mito fundador e sociedade autoritaria. Sdo Paulo: Fundacéao
Perseu Abramo, 2000.

DAL BO, Giancarlo. O endosso por celebridade e a gestdo da imagem da marca: evidéncias
empiricas a partir do estudo da marca Ipanema Gisele Biindchen. Dissertagdo (Mestrado
em Administragdo) — Universidade de Caxias do Sul, Rio Grande do Sul, 2009.

DEL PRIORE, MARY. Historias intimas: sexualidade e erotismo na histdria do Brasil. Sdo
Paulo: Editora Planeta do Brasil, 2011.

FREYRE, Gilberto. Modos de homem & modas de mulher. Sao Paulo: Global, 2009.

GOLDENBERG, Mirian; RAMOS, Marcelo Silva. A civilizagdo das formas: o corpo como
valor. In: GOLDENBERG, Mirian (Org.). Nu & vestido. Dez antropélogos revelam a cultura
do corpo carioca. Rio de Janeiro: Record, 2007.

HELAL, Ronaldo; SOARES, Antonio Jorge; LOVISOLO, Hugo. A invencao do pais do
futebol: midia, racga e idolatria. Rio de Janeiro: Mauad, 2001.

MCCRACKEN, Grant. Cultura e consumo I1. Mercados, significados e gerenciamentos de
marcas. Rio de Janeiro: Mauad, 2012.

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Bauru - SP — 03 a 05/07/2013

McLUHAN, Marshall. Os meios de comunicac¢éo como extensdes do homem. Tradugédo
Décio Pignatari. Sdo Paulo: Cultrix, 2007.

ORTIZ, Renato. Mundializacdo e cultura. Sdo Paulo: Brasiliense, 2006.

RIBEIRO, Darcy. O povo brasileiro:a formacéo e o sentido do Brasil. Sdo Paulo: Companhia
das Letras, 1995.

ROCHA, Everardo. Magia e capitalismo: um estudo antropoldgico da publicidade.4 ed. Séo
Paulo: Editora Brasiliense, 2011.

Periodicos

Censo Demografico 2010. Caracteristicas gerais dos indigenas. Resultados do Universo.
ISSN 0104-3145 Rio de Janeiro, p.1-245, 2010.

Webgrafia

Site oficial de Gisele Biindchen. Disponivel em http://www.giselebundchen.com.br. Acesso em:
05/03/12.

15


http://www.giselebundchen.com.br/

