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CORPO EM FOCO: 0 MOVIMENTO BODY POSITIVE NA PUBLICIDADE
BRASILEIRA

BODY INFOCUS: THE BODY POSITIVE MOVEMENT IN BRAZILIAN ADVERTISING

RESUMO

O movimento Body Positive, ou “corpo livre” no Brasil, contraria padroes estéticos e tem
ganhado espaco na publicidade brasileira. Estudos apontam que os comerciais excluem
corpos considerados fora do padrao e que consumidores brasileiros gostariam de ver
maior representatividade nas campanhas publicitarias. Neste trabalho observamos por
meio da analise de conteudo categorial como o movimento Body Positive tem sido
incorporado na publicidade brasileira. Os materiais escolhidos para andlise consistem
em pecas publicitarias das marcas Natura (2019), O Boticario (2022), Adidas (2023), Nike
(2021) e Nestlé (2023), reconhecidas pelo publico como inclusivas, e Dove (2013, 2023), que
se destaca pelo histdérico compromisso com a promog¢do da verdadeira beleza. Aponta-se
que o movimento tem se consolidado como um agente de transformacgao na publicidade
brasileira, que ainda segrega e exclui alguns corpos em suas representacdes, mas trilha
um caminho progressista em funcdo da diversidade. Entretanto, se faz necessario um
engajamento consistente das marcas para que a inclusdo seja uma prdtica permanente.

Palavras-chave: Body Positive. Publicidade Inclusiva. Representatividade Corporal.

ABSTRACT

The Body Positive movement, or “corpo livre”as it is known in Brazil, challenges aesthetic
standards and has gained visibility in Brazilian advertising. Studies show that commercials
often exclude bodies considered outside the norm and that Brazilian consumers would like
to see greater representation in advertising campaigns. In this study, we examine through
categorical content analysis how the Body Positive movement has been incorporated into
Brazilian advertising. The materials selected for analysis consist of advertising pieces from
the brands Natura (2019), O Boticario (2022), Adidas (2023), Nike (2021), and Nestlé (2023),
which are recognized by the public as inclusive, and Dove (2013, 2023), which stands out
for its longstanding commitment to promoting real beauty. The findings suggest that
the movement has become a transformative force in Brazilian advertising, which still
segregates and excludes certain bodies in its representations, but is moving toward a more
progressive path in favor of diversity. However, consistent brand engagement is necessary
to ensure that inclusion becomes a lasting practice.
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Introducao

O movimento Body Positive, conhecido no Brasil como “corpo livre”, surgiu
como uma reac¢do contra padrdes estéticos rigidos que marginalizam corpos que ndo
se encaixam nos ideais tradicionais de beleza. Esse movimento visa promover uma
visdo mais inclusiva e positiva da propria imagem corporal, enfatizando a aceitacdao
das diversas formas, tamanhos e caracteristicas fisicas. Ao longo dos tltimos anos, tem
ganhado forca como uma importante ferramenta para desafiar os conceitos de beleza
padronizada, especialmente no contexto da publicidade (NUNES, 2021). No Brasil, o
movimento se tornou um meio eficaz para questionar e redefinir o que é considerado
belo, e se faz cada vez mais presente nas campanhas publicitarias.

Embora o movimento seja relativamente recente, seus efeitos ja sio visiveis nas
campanhas de grandes marcas nacionais. O estudo Sem Cabimento, realizado pela
consultoria Dubu em 2024, revela que empresas como Natura, O Boticario, Adidas,
Nike e Nestlé sdo as preferidas do publico brasileiro quando se trata de promover
a aceitagdo do corpo e a diversidade de corpos. Além dessas marcas, a Dove, como
apontado por De S4 et al. (2014), desempenha um papel de destaque desde 2004, ao
impulsionar o conceito de “real beleza” na publicidade, o que faz com que essa marca
seja fundamental para a discussdo sobre o movimento Body Positive. Para analisar
como esse movimento tem sido incorporado na publicidade brasileira, foi realizada
uma analise de contetido focada em pecas publicitarias dessas marcas, com énfase na
representa¢dao dos corpos femininos.

No Brasil, conforme explicam Polivanov e Carrera (2022), a aparéncia das
mulheres é frequentemente sobreposta a sua subjetividade. Isso cria um cenario
desafiador para aquelas cujos corpos nao se alinham aos padrées estéticos dominantes,
afetando aspectos importantes de sua vida, como autoestima, vivéncia da sexualidade,
relagoes afetivas e até mesmo a empregabilidade. Carniel, Diercks e Jung (2023)
também destacam que as dificuldades cotidianas, como a escassez de op¢oes de
roupas para diferentes tipos de corpo, exemplificam os preconceitos enfrentados por
essas mulheres. Essa realidade é refletida na midia, em que a representagdo corporal
continua a ser limitada e excludente, com reforco a esteredtipos e desigualdades.

Um estudo desenvolvido pela agéncia Heads Propaganda em parceria com a
ONU Mulheres analisou milhares de comerciais veiculados nos canais de TV com
maior audiéncia, apontando que 74% dos papéis principais sdo ocupados por mulheres
brancas. Complementando esse cendrio, a pesquisa Diversidade Racial e de Género na
Publicidade Brasileira das Ultimas Trés Décadas (1987-2017), do Instituto de Estudos
Sociais e Politicos da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UER]), revela que, ao
longo desse periodo, 37% das mulheres representadas na publicidade eram brancas,
enquanto apenas 4% eram negras ou pardas. Esses nimeros sublinham a exclusao
historica de corpos diversos nas campanhas publicitarias do Brasil, tornando evidente a
necessidade de um olhar mais inclusivo e representativo. Nesse contexto, o movimento
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Body Positive se apresenta como uma for¢a transformadora, com o potencial de
modificar a maneira como a sociedade enxerga a beleza, a diversidade e a autoestima..

Apesar de alguns avangos, Pisa e Biazon (2017) observam que a publicidade
brasileira ainda segue predominantemente padrdes estéticos eurocéntricos, com
privilégios a corpos magros e brancos, e deixando de fora representacdes de negros,
pessoas gordas e da comunidade LGBTQIA+. De maneira similar, Gruner et al. (2016)
apontam que os principios tradicionais de propor¢do, simetria e equilibrio continuam
a ser os parametros dominantes para definir o que é considerado belo, excluindo assim
uma grande parcela da populagdo. Esses padroes podem gerar impactos negativos,
principalmente na autoestima daqueles que ndo se enquadram nesse modelo idealizado.

Nesse contexto, a publicidade, ao promover ndo apenas produtos, mas também
uma visdo de estilo de vida e valores estéticos, desempenha um papel crucial na
formacdo do imagindrio coletivo. No entanto, essa pratica também pode reforgar
estereotipos e perpetuar desigualdades, o que torna ainda mais urgente a necessidade
de uma representacdo mais plural e diversificada nas campanhas publicitarias. Como
observa Lysardo-Dias (2007), esses estereotipos cumprem fung¢des cognitivas, sociais
e comunicativas, ajudando a construir um senso comum e a estabilizar valores
amplamente aceitos na sociedade. Contudo, a publicidade tem o poder de romper
com essas representac¢oes tradicionais, ao subverter os esteredtipos e oferecer novas
formas de olhar para a beleza e a diversidade.

Movimento Body Positive

O movimento Body Positive busca a aceitacdo e valoriza¢do da diversidade dos
corpos, em desafio aos padroes estéticos rigidos e promovendo o respeito por todas
as formas, tamanhos e caracteristicas fisicas. Suas raizes podem ser rastreadas até
a Reforma Vitoriana (1850-1890), um movimento que visava a aceitacdo dos corpos
femininos e encorajava as mulheres a se libertarem de praticas prejudiciais, como o
uso excessivo de espartilhos e outras formas de modificacdo corporal para alcangar
cinturas extremamente finas. Esse movimento também defendia que as mulheres nao
precisavam esconder seus corpos por baixo de camadas pesadas de roupas, podendo,
inclusive, adotar vestimentas mais praticas, como calgas (OGASSAVARA, 2021, p.43).

Na década de 1960, um movimento de resisténcia ao discurso anti-gordura
ganhou for¢a no Canada e nos Estados Unidos, com a fundac¢do da National Association
to Advance Fat Acceptance (NAAFA) em 1969, ainda em atividade e dedicada ao combate
da discrimina¢do com base no tamanho corporal (COHEN et. al., 2019, apud AFFUL;
RICCIARDELI, 2015). Durante a década de 1970, o ativismo de mulheres gordas se
intensificou em locais como Los Angeles, impulsionado por organizagées feministas
(PAIM, 2019). Na década seguinte, 0 movimento tomou um novo impulso com a cria¢do,
em 1990, do instituto The Body Positive, fundado por Connie Sobczak e Elizabeth
Scott, consolidando ainda mais sua visibilidade nos Estados Unidos.
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No Brasil, o movimento Body Positive comecou a se destacar por volta de 2014,
quando o termo “gordofobia” se popularizou nas redes sociais como forma de descrever
e combater o preconceito contra corpos gordos (RANGEL, 2018). Alexandra Gurgel,
influenciadora e ativista, tem sido uma das principais vozes desse movimento no
pais, trazendo o conceito para o Brasil sob a expressdo “corpo livre”. Em 2018, Gurgel
publicou o livro Pare de se odiar: porque amar o proprio corpo é um ato revoluciondrio, o
primeiro no Brasil a tratar de forma tdo direta essa tematica. No entanto, como aponta
Nunes (2021, p.69), 0 movimento no pais ainda carece de uma maior base académica
e representatividade nas discussdes mais amplas sobre o tema.

O principio central do Body Positive é que todos os corpos, independentemente
de suas caracteristicas fisicas, merecem respeito e valorizagdo. Além disso, o movimento
busca alertar sobre o impacto das mensagens mididticas na relagdo das pessoas com
seus proprios corpos, o que afeta ndo apenas questdes como alimentagdo e exercicio,
mas também a satde, identidade e autocuidado (OGASSAVARA, 2021, p.44). O objetivo
¢ promover uma relacdo mais saudavel com o corpo, com o incentivo a rejei¢do de
padroes estéticos opressores e o cultivo do empoderamento e da inclusao.

Embora inicialmente focado na defesa dos corpos gordos, o movimento
hoje abrange uma diversidade muito maior, incluindo pessoas com deficiéncias,
marcas na pele e aquelas em processo de recuperagdo de distturbios alimentares
(OGASSAVARA, 2021). Para Tylka (2011), a aceitacdo corporal é um processo continuo
de revisdao das normas sociais, com o intuito de criar uma cultura mais inclusiva e
saudavel. O movimento é sustentado por pilares como: aceitagdo da diversidade de
corpos, autoconfianga, amor-proprio, saude sem estigmatizagdo, representatividade
e empoderamento (KITE; KITE, 2020).

No Brasil, um pais cuja construgao de feminilidade esta profundamente marcada
pela colonizacdo e pela escravizagdo de povos negros e indigenas, o movimento Body
Positive ganha uma relevancia ainda maior (POLIVANOV; CARRERA, 2022, p.29).
Desde o século XX, o solo brasileiro tem sido palco de uma industria da beleza que
constantemente associa as mulheres a um dever social inquestionavel de cuidar de seus
corpos (DE CASTRO, 2007). Esse histérico torna o movimento ainda mais fundamental,
pois ele propde desconstruir esses padrdes e promover uma representatividade mais
diversa, que inclua todos os corpos e identidades.

Publicidade Brasileira e Representacoes Corporais

No imagindrio popular brasileiro, a mulher bonita é frequentemente descrita
como magra, branca e jovem. Qualquer desvio desse padrao é geralmente acompanhado
de qualificadores, como “negra bonita” ou “gordinha bonita”, reforcando a ideia de que
essas caracteristicas ndo se enquadram na beleza ideal (SILVA, 2019, p.11). Mulheres que
ndo seguem esses padroes enfrentam estigmatizagdo (SIBILIA, 2004). A publicidade
brasileira reflete essa visdo ao permanecer dominada por representa¢des “brancas,
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masculinas e heteronormativas”, com pouca inclusdo de mulheres negras, pessoas
com deficiéncia e individuos LGBTQIA+. Quando mulheres negras aparecem, sdo
frequentemente estereotipadas. Apesar dos esforcos recentes de marcas como Skol e O
Boticdrio em promover a diversidade, muitas campanhas ainda reforgam preconceitos
e falham em representar autenticamente todos os grupos sociais (PISA; BIAZON, 2017).

O padrdo de beleza perpetuado nas propagandas esta atrelado a ldgica capitalista,
que usa a idealizacdo corporal para vender produtos. Por exemplo, no comercial “Longo
Sedutor” da Palmolive (2014-2019), uma mulher branca, magra e de cabelos lisos
danca e troca olhares com o cantor Diogo Nogueira, refor¢ando que o uso do produto
é essencial para atrair o “homem dos sonhos”. Gonzadlez e Vieira (2015) defendem a
necessidade de uma leitura critica dessas imagens para questionar e transformar as
ideologias e interesses por tras das mensagens publicitarias.

Outro exemplo é a publicidade da linha Nesfit, da Nestlé, que utiliza simbolos
de silhuetas femininas e slogans como “operagdo biquini”, com a promo¢ao de um
corpo magro como ideal de saude. Apesar de buscar aproximag¢do emocional com as
consumidoras, tratando-as como amigas, essas campanhas reforcam esteredtipos
femininos (GONZALEZ; VIEIRA, 2015).

No tocante a regulamentac¢do, o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo
Publicitaria (CONAR) estabelece diretrizes gerais sobre o uso do corpo na publicidade,
orienta evitar ofensas e incentiva a responsabilidade social, especialmente no que
se refere a participacdo de criangas e adolescentes e a promog¢do de um consumo
responsavel. Contudo, como apontado por Silva e Covaleski (2014), a publicidade no
Brasil ainda tende a representar predominantemente corpos estereotipados, com
énfase nos corpos masculinos e uma sub-representagdo de grupos como pessoas com
deficiéncia e idosos. Ainda assim, algumas marcas, como Dove, Natura e Bradesco, tém
buscado humanizar suas campanhas ao incluir histérias de pessoas reais, como pais
adotivos e drag queens, criando representacdes mais auténticas e afetivas (BRANDAO,
2018).

Ou seja, nos ultimos anos, campanhas publicitarias brasileiras tém se afastado
de esteredtipos ao incluir vozes e histdrias de sujeitos antes marginalizados, com a
promog¢do de uma diversidade de visdes de mundo que se torna um valor estético e
uma estratégia de persuasio (BRANDAO, 2018). Essa ideia amplia o alcance emocional
e a identificacdo do publico com as marcas. A partir dai, Do Carmo e Motta (2017)
apontam que as empresas que abracam causas sociais e a diversidade podem melhorar
sua imagem, aumentar a fidelidade dos consumidores e gerar maior satisfacdo,
especialmente ao alinharem seus produtos com questdes relevantes para o publico.

Embora a publicidade brasileira ainda enfrente desafios significativos para
representar a diversidade de forma inclusiva e auténtica, avangos tém sido observados. A
inclusdo de narrativas variadas e a promogdo de valores como aceitacdo e autenticidade
mostram que as campanhas podem transcender a simples venda de produtos, criando
conexodes emocionais mais profundas com o publico.
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Movimento Body Positive na Publicidade Brasileira

Este trabalho utilizou a analise de contetido categorial para examinar como o

movimento Body Positive tem sido refletido nas campanhas publicitarias veiculadas

no Brasil. De acordo com Bardin (2011), a categoriza¢do é um processo de agrupar

elementos com caracteristicas semelhantes, o que permite uma analise detalhada

e sistemdtica dos dados coletados. As campanhas selecionadas foram organizadas

conforme as categorias desenvolvidas por Ogassavara (2021), Pisa e Biazon (2017)

e Tylka (2011), considerando dimensdes verbais (escrita ou falada) e imagética. As
categorias analisadas foram:

a)

b)

Corpo gordo: Representag¢des de corpos gordos. Exemplo: “Meu olhar mudou
quando eu vi que ndo era eu que tinha que caber na roupa, é a roupa que
tem que caber em mim.” (NATURA. A sua beleza comeca no seu olhar,
2019);

Marcas na pele: Representagées de marcas, rugas ou outros sinais na pele.
Exemplo: “Eu tenho 40 anos, entdo estou comec¢ando a ter um pouco de
rugas.” (DOVE. Retratos da Real Beleza, 2013);

Deficiéncia fisica: Representages de pessoas com deficiéncias. Exemplo:
“De que todos os corpos merecem curtir a praia com o mesmo conforto e
a mesma liberdade.” (DOVE. Um lugar ao sol, 2023);

Senilidade: Representag¢des de idosos. Exemplo: “Pré-idade é viver sua idade
do seu jeito.” (NESTLE. Viva o movimento Pro-idade, 2023);

Diversidade de cor de pele/etnia: Representa¢ées que abrangem diferentes
etnias. Exemplo: “Minha beleza nio é exética.” (O BOTICARIO. (Ex)Otica,
2022);

Drag queen: Representacoes de drag queens. Exemplo: “Originalidade para
ser quem vocé é.” (ADIDAS. We gave the World an Original. You gave us a
thousand back, 2023).

As campanhas escolhidas, veiculadas entre 2013 e 2023, foram selecionadas

por sua relevancia em representar praticas inclusivas alinhadas aos principios do

movimento Body Positive. Ao todo, sete campanhas foram analisadas, de marcas
conhecidas por sua busca por representatividade e diversidade:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Dove - Retratos da Real Beleza (2013)

Dove - Um lugar ao sol (2023)

O Boticario - (Ex)Otica (2022)

Natura - A sua beleza comega no seu olhar (2019)

Nike - Despertar para a corrida (2021)

Adidas - We gave the World an Original. You gave us a thousand back (2023)
Nestlé - Viva o movimento Pré-idade (2023)
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A categorizagdo proposta permitiu uma compreensdo mais detalhada sobre
como os valores do Body Positive estdo presentes nas campanhas publicitarias, além
de oferecer ideias sobre as abordagens adotadas, lacunas existentes e os impactos
possiveis dessas campanhas. Com isso, passa-se a apresentacdo dos resultados, nos
quais se destacam os avancos e desafios na representacdo de corpos e identidades na
publicidade brasileira.

Resultados e Discussao

A andlise das campanhas revelou progressos significativos no que diz respeito
ainclusdo promovida pelo movimento Body Positive, mas também indicou obstaculos
importantes, especialmente em categorias menos abordadas, como pessoas com
deficiéncia, drag queens e idosos. Esses desafios apontam que, embora haja avancos,
ainda ha um longo caminho a ser percorrido para alcangar-se uma comunicagdo
verdadeiramente plural e abrangente.

Categorias Mais Recorrentes

A categoria mais comum foi a de diversidade de cor de pele/etnia, identificada em
todas as campanhas, representando 36,8% do total. A presenca de mulheres de diversas
etnias - como brancas, negras, pardas, indigenas e asiaticas — destacou o esfor¢o das
marcas em valorizar a pluralidade racial. Um exemplo disso ¢ a campanha (Ex)Otica
(O Boticario, 2022), que questiona o uso do termo “beleza exdtica” para descrever
mulheres de minorias étnicas, trazendo uma reflexdo critica sobre estereotipos e a
importancia de considerar a beleza como uma caracteristica comum, e ndo excecao.

A representagdo de corpos gordos, uma das questdes centrais do movimento
Body Positive, apareceu em cinco campanhas (26,3%). Campanhas como A sua beleza
comega no seu olhar (Natura, 2019) e Despertar para a corrida (Nike, 2021) desafiaram
os padrdes estéticos convencionais, com autoestima e empoderamento para mulheres
gordas. A campanha da Nike, em particular, defendeu que nédo existe um corpo ideal
para a pratica de esportes, criando uma narrativa inclusiva para mulheres de diferentes
formas corporais. Além disso, Um lugar ao sol (Dove, 2023) ampliou a inclusdo ao criar
espacos acessiveis em praias e ao trabalhar com influenciadoras gordas, com reforco
a ideia de que o verdo deve ser para todos.
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Categorias Menos Recorrentes

A categoria marcas na pele foi observada em 21,1% das campanhas, abordando
questdes como rugas, cicatrizes e manchas. A campanha Retratos da Real Beleza (Dove,
2013) foi emblematica ao questionar como as mulheres percebem sua propria beleza
em contraste com as expectativas externas. Embora tenha sido um sucesso global, com
reconhecimento no Festival Cannes Lions, criticos como De S4 et al. (2014) apontam
que a campanha ainda vincula a aceitagdo da beleza pessoal ao consumo de produtos
da marca, reflexo da légica capitalista que permeia a publicidade.

As categorias deficiéncia fisica, senilidade e drag queens apareceram apenas
uma vez cada uma nas campanhas analisadas (5,3% cada), o que aponta para lacunas
significativas. A deficiéncia foi abordada em Um lugar ao sol (Dove, 2023), que promoveu
a acessibilidade em praias, enquanto a campanha Viva o movimento Pré-idade (Nestlé,
2023) trouxe uma visdo positiva sobre o envelhecimento. A representa¢do de drag
queens foi marcada pela versdo brasileira da campanha We gave the World an Original.
You gave us a thousand back (Adidas, 2023), com a participagdo da drag Pabllo Vittar,
mas ainda reflete a resisténcia da industria em abragar plenamente corpos LGBTQIA+.

Resisténcia aos Padroes Excludentes

Essas campanhas desafiam padrdes estéticos tradicionais e resistem as narrativas
excludentes ao oferecer novas formas de representagdo. A campanha (Ex)Otica (O
Boticdrio, 2022) ressignifica a ideia de “beleza exdtica” ao questionar os esteredtipos
associados as mulheres de etnias minoritarias e afirmar que todas as etnias sdo
igualmente belas. A campanha Despertar para a corrida (Nike, 2021) desconstroi a
ideia de que apenas corpos magros e atléticos podem praticar esportes, a0 mostrar
mulheres gordas correndo com confianga, alinhando-se aos principios do movimento
Body Positive.

Por sua vez, Um lugar ao sol (Dove, 2023) combina a¢des concretas e digitais,
ao criar uma praia acessivel para pessoas gordas e com deficiéncia e trabalhar com
influenciadoras gordas na campanha online, mostrando que a inclusdo vai além
do discurso publicitario. Essas iniciativas ndo apenas refletem mudangas sociais,
mas também as impulsionam, desconstruindo padrdes opressivos e estimulando
novas formas de pensar e viver a diversidade. Ao incentivarem o empoderamento,
essas campanhas lutam para romper com as expectativas estéticas tradicionalmente
impostas pela midia, buscando uma valoriza¢do do corpo como um simbolo de
autenticidade e resisténcia contra essas normas sociais (KITE; KITE, 2020).

Assim, tais campanhas provocam uma reflexdo sobre os padrdes de beleza
e atuam como uma forma de resisténcia contra as normas excludentes. Retratos da
Real Beleza (Dove, 2013), por exemplo, incentivou as consumidoras a repensarem o
que consideram belo, com uma perspectiva critica sobre a pressdo estética. A sua
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beleza come¢a no seu olhar (Natura, 2019) também refletiu a ideia de que a beleza é
determinada pelo olhar individual, com énfase na autoestima como um reflexo do
proprio julgamento.

Mutatis mutandis, Adidas e Nestlé também tém destaque em suas contribui¢des
para o Body Positive ao trazerem representagoes que desafiam os padroes. A Adidas,
com a versdo brasileira da campanha “We gave the World an Original. You gave us a
thousand back” (2023), reforga a ideia de que a originalidade e a diversidade precisam
do seu espaco, e traz como modelo a cantora e drag queen Pabllo Vittar. Ja a Nestlé,
com a campanha “Viva o movimento Pro-idade” (2023), traz uma visdo positiva sobre
o envelhecimento, junto a ideia de que beleza e vitalidade sdo atemporais. Essas
campanhas trazem para a midia brasileira a percep¢do do corpo positivo para além
da mulher jovem, branca e magra.

Elas indicam um caminho promissor para a publicidade em relacdo a promocao
dos principios do Body Positive, ao desafiar a visdo tradicional e abracar uma diversidade
mais ampla de representag¢des corporais. Os resultados evidenciam que a publicidade
brasileira estd em uma fase de transi¢do. Embora categorias como diversidade de cor
da pele/etnia e corpos gordos tenham avangado, as representagdes de deficiéncia
fisica, senilidade e drag queens ainda enfrentam barreiras. Essa limita¢do reflete
uma necessidade de maior compromisso das marcas em representar a pluralidade da
sociedade de maneira ampla e continua. Por outro lado, as campanhas que desafiam os
padroes tradicionais promovem mais do que uma reflexdo sobre a beleza; elas contribuem
para a saude mental e o bem-estar de grupos historicamente marginalizados. Conforme
Avalos, Tylka e Wood-Barcalow (2005), a apreciacao corporal estd associada a indices
positivos de autoestima, comportamento adaptavel e otimismo.

Consideracoes

As campanhas analisadas evidenciam a relevancia do movimento Body Positive
na reformulacdo das narrativas sobre beleza e diversidade no Brasil. Contudo, para que
essa mudanga seja auténtica, as empresas devem ir além de a¢gdes pontuais e adotar
uma postura corporativa verdadeiramente inclusiva, com o incentivo a diversidade
de forma constante em suas comunicagdes e processos internos.

Originalmente uma reacdo a gordofobia, o movimento Body Positive se
transforma com o tempo em uma poderosa ferramenta de transformacdo mididtica
e social, defendendo a liberdade estética das mulheres e a valorizagdo de todos os tipos
de corpos. A publicidade brasileira, apesar de ainda ndo oferecer uma representagao
totalmente inclusiva, demonstra um caminho progressivo para o fortalecimento
desse movimento no pais. Espera-se, assim, que a ideia de um corpo livre continue
a evoluir, contribuindo para a construcdo de uma sociedade em que todos os corpos

sejam respeitados e aceitos como naturais.
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Durante a preparagdo deste trabalho, a autora e coautora usaram ChatGPT para
revisdo e corre¢do gramatical. Apds usarem esta ferramenta, a autora e a coautora
revisaram e editaram o conteido conforme necessario e assumem total responsabilidade
pelo contetdo da publicagdo.
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