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RESUMO

O movimento feminista, utilizando de diversas formas de manifestagcéo, vem lutando
por uma mudanca no posicionamento da mulher na sociedade. Acima de tudo, as
conquistas do movimento feminista giram em torno da representagédo da mulher,
seja na familia, no mercado de trabalho, na politica ou na midia. A publicidade de
lingerie, cujo produto esta relacionado fundamentalmente com a intimidade da
mulher, corpo e relacionamentos, todavia, parece ndo ter acompanhado as
conquistas do movimento feminista. A mulher segue sendo representada como
dependente do sexo masculino em algumas situagdes, culturalmente e sexualmente,
e a idealizacdo de padrdes de beleza continuam a ser transmitidos. A partir desta
observacéo inicial o objetivo desta pesquisa é tracar um paralelo entre a evolucdo
histérica do movimento feminista e a evolugcdo na representacdo da mulher pela
publicidade de moda intima.

Palavras-chave: Representacdo da mulher. Movimento feminista. Publicidade.



ABSTRACT

The feminist movement, that uses many ways of expression, has been fighting for a
change about the position of women in society. Above all, the achievements of the
feminist movement revolve about the representation of women, whether in the
Family, in the labor Market, in the politics or in the media. The advertising of lingerie,
whose product is mainly related to the women’s intimacy, body and relationships,
however, appears not to have followed the achievements of the feminist movement.
Women are still represented as dependente males in some situations, culturally and
sexually, and the idealization of beauty standards continue to be transmitted. From
this inicial point, is objective of this research to draw a parallel between the historical
evolution of the feminist movement and the evolution of the women’s representation
in the lingerie advertisement.

Key-words: Women’s representation. Feminist movement. Advertisement.
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INTRODUCAO

Ao longo dos anos, a humanidade passou por diversas mudancas e
processos que resultaram na sociedade em que vivemos hoje. Seja no universo
politico ou cultural, a configuracdo atual destes cendrios tem contribuicdo de
diversos sujeitos, coletivos e grupos que, de forma pacifica ou ndo, buscaram mudar
a ordem estabelecida fazendo valer suas reivindicacoes.

O feminismo € um exemplo de movimento que, utilizando de diversas formas
de manifestagédo, contribui com uma mudanca no posicionamento da mulher e do
homem na sociedade. Essa mudanca representou ndo s transformacdes na
politica, mas também na instituicdo familiar. Muitas conquistas do movimento
feminista giram em torno da representagcdo da mulher, seja na familia, no mercado
de trabalho, na politica ou na midia. Através de encontros semi-privados, passeatas
— cada vez mais volumosas —, instituicdes de 6rgdos de apoio governamentais ou
nao, congressos hacionais e internacionais, o feminismo vem construindo sua
trajetoria.

E necessario pontuar que apds muitas décadas de luta em busca dos
direitos de igualdade de géneros, o movimento feminista encontra ainda obstaculos
e motivacles para continuar presente e cada vez mais relevante na esfera publica.
Questdes como abuso sexual, disparidades no mercado de trabalho, liberdade
sexual e a representagdo da mulher na midia sdo extremamente atuais. O uso de
ferramentas como os blogs e as redes sociais constitui a nova forma de atuacéo do
movimento, que tem resultado em um engajamento significativo de pessoas que
provavelmente nao estariam frequentando grupos de discusséo ou encontros sobre
0 tema.

O modo como a mulher é representada na midia e na publicidade ndo esta
necessariamente alinhado com as tendéncias de luta pela igualdade de géneros.
Diante disso, coloca-se o problema de pesquisa: como a publicidade representa o
corpo e o comportamento femininos e como esta representacaéo se relaciona com a
imagem e papel social da mulher.

Um dos objetivos basicos da publicidade é estimular o desejo de consumo.
Ao lidar com um publico, um cenario comercial e cultural € praticamente impossivel

gue uma campanha ou peca publicitaria figue alheia aos valores morais e culturais



do seu publico-alvo. E quando trata-se da publicidade de moda, os valores
transmitidos estdo intimamente relacionados com questdes de comportamento e
imagem pessoal.

Na propaganda de lingerie, principalmente, o corpo € um dos principais
elementos do anuncio. Sendo assim, a mensagem transmitida poderd ser
influenciadora de valores para seu publico-alvo, que consiste em mulheres de varias
classes sociais e faixas etarias. Entretanto, € necessario relacionar os valores
transmitidos pela midia e pela comunicagdo com o contexto histérico que a
sociedade esta inserida, uma vez que o publico € um dos principais envolvidos em
revolugdes, movimentos de luta de classe, discussfes publicas que referem-se a
uma insatisfacdo quanto ao seu papel social — como foi o0 movimento feminista. Ou
seja, a0 mesmo tempo em que este publico vé uma questdo a ser discutida em
esfera publica acerca da sua posi¢cado na sociedade, valores sdo transmitidos pelos
meios culturais que podem reforgar ou refutar os valores disseminados pelas
iniciativas de mudanca social. Tendo em vista este cenario pretende-se verificar até
gue ponto este sentido acompanha a evolucdo das discussdes feministas acerca da
representacdo da mulher. Assim, esta pesquisa tem como objetivo geral tracar um
paralelo entre o histérico do movimento feminista e a representacéo do feminino na
publicidade de moda intima.

Usando do termo feminino como uma definicdo de género, faz-se necessario
conceituar a diferenca entre a identidade de género, o sexo biolégico e até mesmo a
questdo da orientacdo sexual. Por sexo bioldgico define-se a carga cromossémica
genética de um individuo, sua definicdo entre homem e mulher dentro dos padrées
biolégicos. A questdo da identidade de género compreende a construcéo cultural
feita diferenciacdo entre homens e mulheres, “é algo dindmico e inter-relacional”
(ALMEIDA, p.91, 2002), gerando o masculino e feminino, como o individuo se
entende quanto as suas caracteristicas nao so fisicas, mas psicolégicas, definicdo
gue sera abordada de formas diferentes no decorrer das fases do feminismo. A
orientacdo sexual faz referéncia a como o individuo se relaciona com outro sexo,
refere-se a atracao afetiva que é estabelecida.

Para alcancar esse objetivo, no primeiro capitulo é feito um levantamento
histérico sobre o movimento feminista no Brasil. Os principais pontos da histéria da

luta feminista sdo expostos desde a virada para o século XX, com 0s movimentos
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sufragistas, até o cenério atual, com as manifesta¢des informais e a influéncia da
internet na disseminacao dos ideais feministas.

Em seguida, o segundo capitulo tratou de explicar a relacdo da mulher com
a publicidade, no que tange sua representacao. Além de detalhar a metodologia que
baseia a andlise final, as caracteristicas da publicidade dirigida & mulher também
sdo explicitadas para fornecer o referencial tedrico para analise da mensagem
passada ao publico-alvo das marcas de lingerie.

Por fim, o ultimo capitulo realizou a analise de anuncios de publicidade de
lingerie desde a década de 1970, periodo que marca o inicio da segunda onda do
feminismo, na qual comecgou a ser questionada a influéncia da cultura na imagem e
na definicdo de géneros.

A metodologia de analise consistiu em uma fusdo da analise semidtica e de
conteddo de uma amostra selecionada de dez anuncios de cada década — desde
1970 até os dias de hoje. A analise foi baseada em categorias que exploram as
questbes de representacdo da mulher no andncio: quais os referenciais
comportamentais e corporais que ela transmite, a direcdo do sentido da publicidade
— se o dialogo esté direcionado a ela ou ao publico masculino, e as caracteristicas
semidticas do anuncio.

Este paralelo serve para exemplificar a relacdo da midia e a mensagem que
€ passada para o publico com o contexto social em que este se insere, visto que a
publicidade é uma das principais formas culturais de difusdo de valores, tendéncias

e da proépria representacao de ideais de vida da sociedade.
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CAPITULO 1

O MOVIMENTO FEMINISTA NO BRASIL

Durante o ultimo século, a politica e a sociedade brasileiras passaram por
diversas mudancas, sejam elas de forma revolucionéria, estratégica ou até mesmo
natural. Golpes e manifestagcdes tomaram o pais em diversos momentos diferentes,
mudando a perspectiva de parte da populacdo e gerando consciéncia politica e
social. Em outros momentos, foram tomadas decisbes com base na economia
internacional, por exemplo, para posicionar o pais em determinado cenario, mas que
também tiveram influéncia direta no dia a dia da populacdo. Até mesmo as
mudancas climaticas ou a ocorréncia de uma epidemia podem ser representativas
para o percurso historico de um pais. Estas mudancas, independentes das suas
origens, contribuiram para a identidade e cultura da sociedade atual e ndo seguiram,
necessariamente, uma ordem cronoldgica previsivel.

Ao analisar o movimento feminista, que teve influéncias sociais e politicas
expressivas ao decorrer das décadas, percebemos que é um movimento que se
desenrola de maneira ndo-linear. A seguir, descreve-se a evolucao histérica deste
movimento representativo que é tépico de discussdes em diversas esferas até os
dias de hoje.

Para Celi Regina Jardins Pinto, em sua obra Uma Historia do Feminismo no
Brasil (2003), o feminismo é um movimento que desafiou tanto a ordem
conservadora, que negava as mulheres os direitos de cidadania, quanto outros
movimentos revoluciondrios, como o de libertacdo do proletariado, que via o
movimento feminista como um desvio das atencdes. Ao discorrer sobre a
organizacdo temporal dos acontecimentos, a autora coloca a tarefa de escrever

sobre o movimento como peculiar:

[...] tem sido por natureza um movimento fragmentado, com multiplas
manifestagfes, objetivos e pretensdes diversas [...]. Reconstruir a historia
de um movimento fragmentado cujas manifestacbes v8o desde reunibes
privadas em casas de intelectuais até reunibes com 3.000 participantes
exige algumas escolhas estratégicas, até porque no caso do feminismo
muitas vezes a reunido semiprivada tem repercussdes tdo grande a médio
prazo como grande evento (PINTO, 2003, p.9).
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Mesmo ocorrendo em um periodo relativamente estavel politicamente, as
origens do feminismo no Brasil obtiveram resultados mantidos até os dias de hoje.
Basta imaginar que, dos mais de 500 anos de historia brasileira, faz menos de 100
anos que as mulheres possuem o direito de voto. Na Constituinte Republicana de
1891 foi discutida a questéo do direito ao voto por parte dos cidadaos. Mulheres nao
estavam na lista de quem nao tinha o direito de se alistar como eleitor, mas também,

= ”

nao estavam enquadradas na categoria “cidadao”, que implicitamente considerava
como tais apenas os homens. Por esta relevante diferenca no ambito publico, a
insatisfacdo das mulheres nas primeiras décadas do século XX girou em torno da
qguestao dos direitos politicos, principalmente do voto.

Dentro da republica oligarquica, que caracterizava o pais no inicio do século
XX, familias com muitas posses conseguiam que seus filhos estudassem em
universidades e desenvolvessem suas mentes em um cendério além-fronteiras.
Nestas familias, surgiram as principais personagens do feminismo: “Nao havia
nessas familias condutas éticas diversas ou formas alternativas de pensar o papel
da mulher, mas um ambiente distinto que possibilitou as filhas o acesso ao mundo
culto da leitura e da valorizagdo da educagéao” (PINTO, 2003, p.17). Além disso, a
época foi marcada por um acelerado desenvolvimento dos centros urbanos,
conectando as classes medianas ao ambiente publico, incentivando o aparecimento
de novas formas de organizacao social.

Uma das organizacbes que se formou neste cenéario foi o Partido
Republicano Feminino fundado em 1910 por Leonilda Daltro e Gilka Machado, que
era um instrumento de representagdo politica formado por mulheres, que néo
gozavam de direitos politicos. O objetivo do partido era, além de lutar pelo direito de
voto, lutar pela emancipacéo da mulher brasileira. Um dos marcos do enfrentamento
contra os principios vigentes na sociedade foi, em 1917, a marcha de 90 mulheres
pelas ruas do Rio de Janeiro, onde tradicionalmente andavam apenas
acompanhadas e em poucas ocasides. Este momento chamou a atengdo da
imprensa carioca para a reivindicagdo dos direitos constitucionais por parte do
partido. A partir dai, 0 movimento passou a ser discutido na esfera publica.

Alguns anos depois, no fim da década, uma das principais personagens do
movimento feminista no Brasil trouxe bagagem social e intelectual ao retornar ao

pais apos formar-se em biologia na Europa. Bertha Lutz, que também se graduou
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em direito, foi o grande nome do feminismo na primeira metade do século. Por ter
condi¢des sociais, econdmicas e culturais abastadas, ela destacou-se quando trouxe
reivindicacdes feministas a esfera publica. Fundou a Federacdo Brasileira para o
Progresso Feminino e, no Rio de Janeiro, organizou o | Congresso Internacional
Feminista, que colocaram a questdo sufragista, principalmente, como relevantes
para diversas instancias politicas (PINTO, 2003).

Em suma, estes primeiros momentos do feminismo no Brasil caracterizaram-
se pela presenca de mulheres elitizadas e com referencial cultural impar, em relacao
a maioria da populagcdo feminina. Jornalistas, engenheiras, médicas, advogadas,
entre outras, compuseram o que era denominado de feminismo “bem-comportado”
— uma fase consideravelmente conservadora, que ndo questionava as relacfes de
género e opressdo, mas que buscava a inclusdo da mulher na cidadania, como
forma de contribuir para um bom andamento da sociedade (PINTO, 2003, p. 15).

Ainda nesta fase, a autora identifica o feminismo “malcomportado”, que
abordava mais fortemente as relacdes entre 0s géneros, questdo mais polémica e
profunda para a época. O idedrio anarquista, introduzido por imigrantes que
trabalharam em indUstrias, e 0 comunismo, inspiraram movimentos de caréater
libertario pelo feminismo, que se distanciou das questBes politicas. A principal
personagem desta fase € Maria Lacerda de Moura que presenciou a industrializacéo
e urbanizacdo quando se mudou para S&o Paulo e os crescentes movimentos
operarios (BUITONI, 1981, p. 70). Maria Moura tomou uma vertente mais
revoluciondaria do feminismo, utilizando a imprensa de forma diferente das feministas
comportadas, que tinham apenas a paridade de direitos civis como foco. Marcaram
esta fase manifestacdbes e passeatas, publicagbes em revistas e livros
guestionadores, discussdes nos ambitos judiciario e do trabalho.

Os movimentos que surgiram até a década de 30 foram, sem duvidas,
evidéncias de que a sociedade comecava a se organizar conforme suas

reivindicacdes e pela busca dos seus direitos frente ao poder oligarquico:

Havia um ambiente internacional, mas também uma sociedade que se
urbanizava e comecgava a pdr em xeque o excludente pacto oligarquico por
meio da manifestacdo de pequenos grupos capazes de tornar publicas suas
ideias e demandas. E as mulheres, sem duavida, faziam parte desse
movimento, quer fossem da elite ou da classe operéaria (PINTO, 2003, p.
39).
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Em 1937, o Golpe do Estado Novo, que garantiu a presenca de Getulio
Vargas no poder, mudou completamente o cenério politico. Desde entdo e até
meados de 1970 o movimento feminista passou por um periodo quase que
silencioso. Mesmo assim, ndo podemos considerar a representacdo das mulheres
na esfera publica como nula: muitas participaram ativamente em movimentos de
cunho econ6mico, por exemplo.

Apoés um periodo de “incubacdo” do movimento, eclodem a partir dos anos
60 novas formas de manifestacdo de carater mais resistente. Na América do Norte e
na Europa, o periodo antecedente foi marcado por instabilidade econdmica e politica
pds-guerra e, consequentemente, diversos grupos descontentes com os ideéarios de
felicidade e modo de vida impostos pela classe dominante comecaram a buscar
espaco para expressao. Segundo Celi Pinto (2003, p 42) “eram as relagbes de poder
e hierarquia nos ambitos publicos e privados que estavam sendo desafiadas”.

Na América Latina, especialmente no Brasil, o movimento feminista
ressurgiu com a influéncia das tendéncias internacionais de resisténcia,
principalmente a favor do fim das diferencas sociais relacionadas ao género, e teve

foco nas lutas contra a ditadura militar.

Embora uma confluéncia de fatores tenha contribuido para a eclosdo do
feminismo brasileiro nos anos 70 - como o impacto do feminismo
internacional e mudancas efetivas na situacdo da mulher no pais a partir
dos anos 60, que punham em questdo a tradicional hierarquia de género -, o
feminismo no Brasil surge como consequéncia da resisténcia das mulheres
a ditadura militar, depois da derrota da luta armada e no sentido da
elaboracao politica e pessoal desta derrota (SARTI, 1998, p.3).

Segundo Sarti (1998), além das novas maneiras de expressar-se
sexualmente, o enfrentamento ao sexo masculino, e a discusséo de questdes como
virgindade e divoércio, as militantes do feminismo guestionaram e transgrediram o
que era considerado “correto” para as mulheres de maneira muito mais radical:
estavam presentes nas lutas armadas, comportavam-se como 0 sexo 0posto.

Entretanto, o Brasil se encontrava em um ambiente profundamente instavel
devido a luta contra a ditadura. Diversos partidos politicos foram formados com o
objetivo de fazer oposicdo ao governo e as integrantes do movimento feminista
comecaram a dividir-se para apoiar determinado partido, ameacando a unidade do
movimento (PINTO, 2003, p. 45). Neste periodo, a situacdo de fome e miséria

estava presente no pais. Ou seja, observamos outro ponto que foi relevante para o
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contexto: a desigualdade, ndo apenas entre géneros, mas também entre racas e
classes sociais. Portanto, a desigualdade social era um dos pontos centrais dos
movimentos organizados da época, inclusive do feminista.

O movimento feminista brasileiro caracteriza-se, entdo, conforme Céli Pinto
(2003, p.46), como “um movimento que luta por autonomia em um espago
profundamente marcado pelo politico”, no qual existe a condicdo de dominacao
imposta sobre a mulher e as diferentes situacdes e problemas que esta enfrenta.

A partir de 1972, dois eventos foram marcantes para a histéria do feminismo
no Brasil, apesar de distintos em sua forma. O congresso do Conselho Nacional da
Mulher, fundado décadas antes por Romy Medeiros com importante influéncia na
politica e contribuindo para a luta dos direitos civis da mulher, causou diversos
problemas com o Departamento de Ordem Politica e Social, 6rgdo de controle sobre
as manifestacdes e reunides publicas, criado durante a ditadura, e obteve grande
visibilidade na imprensa. O encontro contou com diversas personalidades, dos mais
diversos setores da sociedade e, sobretudo, contou com representantes do
movimento do seu periodo embrionario e também com feministas da fase de luta
contra a ditadura.

Questdes que vao desde a problematica familiar até tabus da época foram
discutidas neste congresso. Além deste evento, diversas reunifes praticamente
particulares aconteceram em Sao Paulo e no Rio de Janeiro com carater reflexivo,
influenciado pela insatisfacdo e dificuldade de se tomar atitudes frente a grande
repressdo do governo Médici (PINTO, 2003). Apesar de privados, estes encontros
foram pioneiros e introduziram questdes ndo antes discutidas sobre as condi¢des da
mulher na pauta de insatisfagoes da sociedade.

Podemos também destacar o decreto do Ano Internacional da Mulher em
1975 pela ONU (Organizagéo das Nagdes Unidas). Foi realizado no Rio de Janeiro
um evento de debates para comemorar este ano. A semana apresentada como “O
papel e o comportamento da mulher na realidade brasileira”, reuniu de jornalistas e
universitarias até donas de casa e tinha como objetivo a “formacdo de grupos de
reflexdo, a promocdo de atividades para tornar visivel a questdo feminina e o
combate ao papel subalterno da mulher na sociedade” (SCHUMAHER, 2000, p.
233).

Ainda em 1975, foi criado por Terezinha Zerbini o Movimento Feminino pela

Anistia, no qual brasileiras exiladas retornavam com uma bagagem intelectual e
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cultural que contribuiram para o questionamento do papel da mulher como submissa
da época. A partir de entdo, as questdes discutidas pelo movimento feminista
resultaram na producdo de impressos entre 0s quais podemos citar Brasil Mulher,
No6s Mulheres, Mulherio, Libertadas, entre outros (SCHUMAHER, 2000, p.234), que
nao se delimitavam apenas ao eixo Rio-Sdo Paulo, mas que comegaram a
consolidar grupos de discusséo em outras capitais brasileiras.

Os anos 80 foram marcados pela redemocratizacdo do pais e pela anistia
dos presos politicos da ditadura. Esta fase representava “maior libertagdo, menos
medo e mais possibilidades de manifestagdo” (PINTO, 2003, p. 67). Apesar de ainda
estar sob o poderio militar, o pais jA ndo era refém dos atos de censura
caracteristicos da década anterior, que criou espacos para a oposicdo manifestar-se
politica e ideologicamente. Ou seja, para a politica, esta ndo foi a década perdida,
como referem-se os especialistas quanto a economia do periodo. Para o movimento
feminista, esta década representou mudangas no Seu curso: as representantes
dividiram-se entre o PMDB (Partido do Movimento Democrético Brasileiro) e o PT
(Partido dos Trabalhadores), definindo vertentes que procuravam se aproximar da
esfera estatal, afastando a ideia de um movimento autbnomo.

Neste periodo, o0 movimento feminista também comecou a adquirir espaco
académico, com estudos no Departamento de Pesquisa da Fundacdo Carlos
Chagas, em Sao Paulo, e a criacédo de diversos Nucleos de Pesquisa em Estudos da
Mulher em algumas universidades (PINTO, 2003).

Um avanco significativo das inquietacbes do movimento foi a criacdo das
Delegacias da Mulher, em 1985, que reconheceu publicamente que a mulher era
vitima de violéncia. Ainda neste periodo foram criados os Conselhos de Condicdo da
Mulher, que consolidou a institucionalizagdo do movimento, e derivou das
mobilizagbes das Diretas-Ja em 1983, que marcou a reunido das frentes de
oposicdo e instituiu 0o Movimento de Mulheres pelas Diretas-Ja. O Conselho
Nacional dos Direitos da Mulher, criado por José Sarney ap0s a morte de Tancredo
Neves, contava com uma estrutura de ministério e abordava questdes que iam
desde o direito reprodutivo da mulher até lutas por creches, mas teve vida curta,
vista a entrada de novos partidos no poder anos mais tarde e a perda do seu
orcamento (PINTO, 2003).

A Assembleia Constituinte que gerou a Constituicdo de 1988 contava com a

participacdo de apenas 26 mulheres, que representava 5,7% do total de
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representantes. Como explica Céli Pinto (2003, p. 73), poucas deputadas foram
eleitas e a maioria era descendente de familias com historico politico; sua eleicdo e
candidaturas ndo estavam ligadas com organizac6es de mulheres dentro ou fora dos
partidos.

Entretanto, a bancada feminina levou ao congresso, de forma
suprapartidaria, propostas que englobavam a maioria das reivindicacdes feministas.
Entre os pontos destacavam-se a questao da violéncia contra a mulher e o aborto,
este Uultimo n&o esteve presente na “Proposta a Assembleia Constituinte” que o
Conselho Nacional de Direitos da Mulher enviou. Destaca-se neste periodo a
pressdo e participagdo do movimento feminista no processo constituinte, com

expressao inclusive de manifestantes da sociedade civil:

Através de uma acao direta de convencimento dos parlamentares, que ficou
identificada na imprensa como o lobby do batom, o movimento feminista
conseguiu aprovar em torno de 80% de suas demandas, se constituindo no
setor organizado da sociedade civil que mais vitérias conquistou. A
novidade desse processo foi a atuacdo conjunta da chamada “bancada
feminina”. Atuando como um verdadeiro “bloco de género”, as deputadas
constituintes, independentemente de sua filiagdo partidaria e dos seus
distintos matizes politicos, superando suas divergéncias ideoldgicas,
apresentaram, em bloco, a maioria das propostas, de forma suprapartidaria,
garantindo assim a aprovacao das demandas do movimento (COSTA, 2004,

p.7).

Céli Pinto (2003) conclui a narrativa da década de 80 destacando que o
periodo representou mudancas significativas no perfil do movimento. A participacéo
politica e a institucionalizagdo do movimento, que nao existiam nas décadas
anteriores, contribuiram para o aumento do numero de participantes e para a
amplificagdo das discussbes acerca das questdes de género. Além disso, o
movimento esteve ainda mais envolvido com o Estado.

Na década seguinte, marcam a histéria do feminismo no Brasil, a
dissociacdo do pensamento e do movimento feministas, e a profissionalizacdo por
meio das ONGs dedicadas as questbes das mulheres: “Enquanto o pensamento
feminista se generaliza, o movimento, por meio das ONGs, se especializa” (PINTO,
2003, p.91). Os anos 90 apresentaram uma diminuicdo da aceitacdo de piadas ou
comentarios preconceituosos, especialmente contra homossexuais, que até entédo
eram considerados “normais”.

A consciéncia de protesto contra estas questdes e o0 carater mais

emergencial das demandas tornaram-se caracteristicas desse periodo para 0s
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movimentos sociais. Até mesmo para a sociedade fora dos movimentos sociais, esta
nao aceitacdo de questdes discriminantes contra certos grupos da sociedade, se
tornou presente, tendo espaco até no ambito judicial e policial, nos quais as
denuncias relacionadas comecaram a ter importancia e fazer sentido. Pinto (2003)
atribui aos grupos militantes o mérito desta mudanca cultural.

O feminismo ja ndo apresentava uma homogeneidade de demandas sobre a
sociedade, mas estava difuso, aparecendo em diversos cenarios. Fortaleceu-se
principalmente no ambito popular, em associaces de balrros, sindicatos de
operérias, entre outros: “O crescimento do feminismo popular teve como
consequéncia fundamental para o movimento amplo de mulheres a diluicdo das
barreiras e resisténcias ideoldgicas para com o feminismo” (COSTA, 2004, p.8).

A formacdo de ONGs neste periodo teve grande influéncia para a
consolidacdo de propostas feministas como relevantes para o ambito politico.
Questbes como cidadania, saude e seguranca motivaram a criacdo destas
organizacdes. Com o objetivo de organizar estes movimentos populares de base, foi
criada em 1994 a Articulacdo da Mulher Brasileira (AMB) que prepararia as
militantes para a Conferéncia Internacional de Beijing de 1995. O ponto principal do
encontro era avaliar as mudangas no cenario das condi¢cdes femininas e chamar
atencdo sobre a importancia de discutir os direitos da mulher em encontros
internacionais. Também foram estabelecidas novas dinamicas para as mobilizacdes
(COSTA, 2004).

O evento de Beijing concentrou suas discussdes no acesso da mulher aos
meios de comunicacdo e a sua participacdo, principalmente com a producdo de
contetdo das mulheres e para as mulheres, bem como na elaboracéo de codigos de
ética profissionais. Outro tépico essencial, cuja discussao perpetuou-se através das
décadas, foi que a representacdo da mulher na midia, que apresentava 0s
esteredtipos sexistas, carecia de alteracdo visando um equilibrio desta
representacdo (AZNAR apud RIZZOTTO, 2013, p. 213).

Em suma, esta nova fase do feminismo comecgou a caracterizar mudangas
no cenario publico quanto aos direitos da mulher. Das diversas ONGs formadas
neste periodo, muitas contribuiram para o desenvolvimento de documentos e,
posteriormente, politicas publicas que atenderam as demandas do movimento,
aproximando as camadas mais populares do movimento do ambiente de tomada de

deciséo, a esfera politica.
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Chamam a atencdo tanto as proposicdes dessas organizacdes como a
legitimidade que adquirem diante das esferas politicas e estatais:
parlamentares, comissfes legislativas, 6rgdos ministeriais. Parece ser
razoavel afirmar que estamos diante de um fendbmeno novo na politica — a
participacdo de setores da sociedade civil organizados de maneira
profissional que se colocam como interlocutores de interesses de grupos
gue pretendem representar, e, neste particular, a atuagcdo do movimento
feminista tem sido muito eficiente (PINTO, 2003, p. 104-105).

Recentemente, o0 que se tem observado € a introducdo cada vez maior
desse panorama de inclusdo das demandas da mulher na esfera publica. Apesar de
nao conseguir ser homogéneo em reivindicagdes e contar com uma grande difuséo
nos ultimos anos, decorrente do desenvolvimento de meios de comunicacao
alternativos e mobilizacdo de classes sociais ndo antes atingidas pelo movimento,
ele encontrou for¢ca nas organizacbes especializadas. Até hoje vem participando
ativamente de discussfes que envolvam os interesses da mulher na sociedade
brasileira, enfrentando movimentos antifeministas, rompeu com fronteiras de
representacdo e criou novos espacos para discussao e interlocucdo de problemas,
possibilitou a criagdo de novos modos de estudo e discussao, novas iniciativas e
novas identidades femininas, como coloca Ana Alice Alcantara Costa (2004, p.14),

que finaliza:

[...] esse ndo é o ponto final do movimento, a cada vitdria surgem novas
demandas e novos enfrentamentos. O feminismo esta longe de ser um
consenso na sociedade brasileira, a implantacéo de politicas especiais para
mulheres enfrenta ainda hoje resisténcias culturais e politicas [...]. Analisar,
entender e, em especial, dar respostas a estas resisténcias € um desafio
gue o movimento feminista brasileiro continuara ainda enfrentando.

Assim como outros movimentos contra a desigualdade, seja ela social,
econOmica ou racial, ainda ha muito a ser desenvolvido pelo movimento feminista.
Em uma sociedade com novas formas de relacdo surgindo a cada dia, a mudanca
do mercado de trabalho e novas oportunidades de atuagdo no campo publico ou
privado aparecendo constantemente, movimentos que garantam o0 caminhar
igualitdrio da mulher com relacdo ao homem tendem a ganhar cada vez mais
espago.

Por fim, ndo podemos deixar de lembrar que, mesmo fora do cenario politico
ou empresarial, a cultura popular - reforcada pela cibercultura e pelo ciberespaco
(LEVY, 1999) - vem exercendo influéncia em diversas camadas da sociedade.
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Acontecimentos sdo observados na sociedade e, em questao de horas, ja estdo nas
discussBes de grupos sociais ndo antes representativos frente a opinido publica.
Assim vem se configurando as novas fronteiras da manifestacdo publica e
organizacdo militante, que estdo cada vez mais informais, mas cada vez mais
representativas.

Por ser abrangente, ter custo de producdo baixo ou inexistente e
proporcionar grande liberdade de producdo de conteudo, a forma que é talvez a
mais popular de difusdo das ideias do movimento feminista hoje em dia s&o os blogs
e sites. Uma vez que o assunto feminismo esta cada vez mais vivo nos foruns
formais ou informais de discussdo acerca de direitos, sociedade e cidadania,
pessoas que nao tém necessariamente o interesse de ingressar em uma ONG,
participar de encontros e manifestacées ou ndo tém acesso ao que é produzido no
nivel académico sobre o movimento encontra, nas paginas virtuais escritas por
especialistas ou integrantes do feminismo, informacgdes e esclarecimentos.

Apesar de ter uma bagagem histoérica de conquistas extremamente relevante
para a sociedade atual, a luta feminista ainda encontra questées que precisam ser
discutidas e superadas quanto o papel da mulher. Desde a exagerada valorizagao
de padrdes de beleza, agress6es morais e sexuais, até a propria critica contra o
movimento feminista constituem os pontos que estdo em constante discussao e que
precisam ser esclarecidos do ponto de vista de quem defende os interesses da
mulher.

Hoje em dia fala-se muito em extremismo no movimento feminista, mas
pouco se discute sobre o que realmente é o feminismo e o que ele busca. Corre
pelas redes sociais, midia e até mesmo pela cultura popular que feministas séo
pessoas que ndo gostam do sexo masculino ou o coloca em um nivel inferior. Os
blogs e sites especializados cumprem o papel de esclarecer a diferenca entre a
misandria, que recusa completamente o papel do homem e o despreza, e a busca
pela igualdade de direitos e liberdade para o sexo feminino no mesmo nivel que o
masculino.

O blog Escreva, Lola, Escreva é um dos principais veiculos que expde
diversas faces do feminismo e dialoga com o contexto atual e acontecimentos, e
cumpre seu papel de esclarecedor sobre o que o movimento feminista busca. A
autora do blog, em seu texto “Pra quem nao gosta, todo feminismo € radical’ de

2011, explica o equivoco no uso do termo extremismo para definir o feminismo e a
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confusdo na relacdo com o machismo, por exemplo. Em outro texto, Lola coloca o
problema da desigualdade de géneros como um assunto muito atual no pais. Cita
pesquisas que apontam que o brasileiro ainda valoriza as qualidades que eram

modelos ha décadas atras:

Brasileiro € machista. Ainda quer uma Amélial Segundo uma pesquisa do
Data Popular de 2013, 64% das brasileiras responderam que marido da
mais trabalho do que ajuda em casa. 98% disseram que, além de trabalhar
fora, precisam fazer as tarefas domésticas. E s6 29% disseram que tem
ajuda dos maridos. Entre os homens casados, s6 5% disseram cozinhar ou
lavar loucga, s6 5% limpa moveis e varre, s6 1% lava e passa roupa. (LOLA,
2011)

A escritora Clara Averbuck também aborda a questdo central da definicdo do
feminismo em seu blog homoénimo. Em seu texto “Feminismo for Dummies — modulo
I”, cujo titulo faz referéncia a um manual basico de interpretagdo do feminismo, a
autora coloca em suas palavras a esséncia do movimento na atualidade e a clara
distincdo que deve ser feita, principalmente pela opinido publica que critica ou faz

mal uso do termo feminismo:

Feminismo ndo prega 06dio, feminismo ndo prega a dominagdo das
mulheres sobre os homens. Feminismo clama por igualdade, pelo fim da
dominagdo de um género sobre outro. Feminismo ndo é o contrério de
machismo. Machismo é um sistema de dominacdo. Feminismo € uma luta
por direitos iguais [...]. Existe essa grande falha Idgica que € o sujeito achar
gue vocé tem que ser contra uma coisa pra ser a favor de outra; neste caso,
"contra" os homens para ser "a favor" das mulheres. O feminismo néo luta
contra 0s homens, e sim contra o supracitado sistema de dominacao, que,
veja s6, privilegia os homens e foi criado por... homens. Fica clara a
diferenca entre lutar contra um sistema e lutar contra todo um género?
(AVERBUCK, 2013).

A partir do entendimento correto das propostas do movimento e do que ele
busca, torna-se legitima a constante luta, mesmo em uma sociedade que se
configura como liberal, que é a atual. A desigualdade entre géneros ainda existe.
N&o mais com tanto foco no ambito politico, mas no mercado de trabalho e nas
familias, por exemplo, ainda se observam tracos da valorizagcdo de um sexo ou outro
para determinada atividade ou esperando determinado comportamento. Aline Valek
em seu blog “Ficgdes da Aline Valek” dispde de argumentos e esclarece diversos
pontos da refuta do movimento. Um dos topicos do “F.A.Q. Feminista®, de 2013,

resume a questdo da igualdade que o movimento procura: se colocado que a luta
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feminista esta em busca de privilégios, a autora langa mao dos conceitos basicos

direitos do ser humano:

Coisas como ganhar salarios iguais, ter autonomia sobre o préprio corpo e
ndo ser desumanizada em cada canto desse planeta realmente séo
privilégios. Mas sabe por que sdo privilégios? Porque s6 um género tem.
Queremos 0s mesmos direitos que qualquer ser humano merece; se isso te
parece “demais”, € porque quem tem privilégios demais é vocé. (VALEK,
2013).

O uso da internet para difundir estes conceitos e promover o esclarecimento
sobre o movimento resultou no crescimento de pessoas favoraveis a luta feminista e
espera-se que, apesar de lentamente, consiga avancos nas questdes que ainda
carecem de solucdo. Nao podemos afirmar que ocorrerdo menos estupros com a
difusdo da valorizacéo do corpo da mulher e do seu direito de decidir com quem se
relacionara, mas sO6 o conhecimento destas questdes e atencdo a estes problemas
por parte de uma parcela maior da populacdo, jA pode surtir efeitos positivos na
vitoria de cada obstaculo como este, por exemplo.

CAPITULO 2
A MULHER E A PUBLICIDADE
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Nesta pesquisa pretende-se entender como o sentido da publicidade que
utiliza o personagem feminino e € direcionada ao publico feminino é construido e
verificar sua relacdo com o contexto historico das discussdes feministas que
abordam a representacdo da mulher no meio cultural, especificamente na
publicidade. A seguir iremos explorar quais as ferramentas metodologicas que seréao
utilizadas para delinear esta pesquisa.

Por visar a identificacdo dos diversos fatores que relacionam a mensagem
publicitaria com o contexto histérico-social do feminismo, a pesquisa tem carater
explicativo. Dados serdo coletados e analisados com o objetivo de encontrar a
relacdo de determinados fenémenos e aprofundar o conhecimento da realidade
(GIL, 2008). As andlises serdo realizadas a partir de uma sele¢do de andncios
publicitarios de determinadas décadas. Por se tratar de um material que ainda néo
recebeu tratamento analitico, podemos considerar a pesquisa como documental
(GIL, 2008). Os elementos principais da pesquisa — 0s anuncios — foram coletados
em diversas fontes (internet, acervos, sebos, etc).

Optou-se por realizar analise semittica e de conteddo dos anuncios
componentes do corpus desta pesquisa. A seguir, este capitulo buscaré explorar as

raizes tedrico-metodoldgicas de tais andlises.

2.1. SEMIOTICA
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A maneira como estudiosos norte-americanos e europeus desenvolveram
técnicas de analise de elementos intrinsecos ao discurso para elucidar a producéo
de significados sera utilizada como base de andlise do corpus da pesquisa. Em
especial interessa aqui compreender a representacdo dos géneros a partir das
significagcbes, 0 que servird de base para a andlise de conteldo que vird a seguir.
Além disso, uma das categorias da analise de conteudo sera fornecida pela
semidtica, trata-se da classificacdo de anuncios publicitarios segundo Jean-Marie
Floch (2001), que se inspirou no quadrado semiotico de Greimas (1984).

Segundo Codato e Lopes (2005) a semiética é o estudo geral dos signos e
da significacdo. Os autores lancam mao dos conceitos de Ferdinand de Saussure,
gue definia semiologia como a “Ciéncia que estuda a vida dos signos no seio da vida
social” e de Barthes, que explica que seu “objetivo € reconstruir o funcionamento dos
sistemas de significagdo diversos” (CODATO; LOPES, 2005, p. 206). A diferencga
entre 0s termos esta no processo de andlise, complementando-se, conforme os

autores explicam:

[...] a semidtica delimita os campos ou 0s universos de estudo dos objetos
de sentido, para em seguida aplicar-lhes um método unificado de descri¢ao,
enquanto a semiologia os aborda de forma um pouco mais fragmentada,
desenvolvendo instrumentos analiticos préprios a cada caso. A semiotica se
posiciona como uma revisdo da semiologia, pois busca corrigir suas
insuficiéncias, herdadas dos pioneiros anos 1960, sem com ela entrar em
confronto ou contradicdo (CODATO; LOPES, 2005, p. 210).

Definimos semiética como o estudo dos signos e sentidos, sua articulacéo e
processamento no pensamento e na sociedade. Ou seja, a ciéncia em que se
objetiva o estudo da producdo de sentidos. Correntes de estudo acerca da
semiologia foram desenvolvidas nos Estados Unidos e na Europa, principalmente na
Franca. Os estudos norte-americanos estabeleceram foco em abordagens logicas e
cognitivas: a producao do significado, o raciocinio consequente e a conexao com a
realidade referencial, definindo os signos: icone, indice e simbolo (CODATO;
LOPES, 2005). Na Europa, foram valorizadas a linguagem e a lingua como

instituicdo social:

Para a semidtica europeia, 0 texto e 0 contexto, a denotacdo e a conotacao
possibilitam a construcado de significacdes. A busca é apreender os sentidos
por meio das formas de utilizacdo da linguagem ao encarar os fendbmenos
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de significagcdo em sua globalidade discursiva (CODATO; LOPES, 2005, p.
207).

Em termos gerais, a semiologia pode ser considerada o0 método para
analisar textos — sejam eles escritos ou falados - e imagens, e formular hip6teses
acerca de sua suas significacdes, relacionando-as com o contexto e sociedade em
que a mensagem esta transitando. Como explica Félix (2008, p.19), é a “ciéncia que
se preocupa com o estudo do signo; tendo em vista que, por signo, denominamos
tudo o que existe ndo apenas expresso por meio da linguagem verbal ou ndo-verbal
ou que se refere a expressao humana”.

Nesta pesquisa, 0s estudos greimasianos serdo explorados, que derivam da
analise estrutural de Sussere, representante da corrente europeia da semigtica.

A partir dos anos 70, Algridas Julius Greimas (1917-1992) lidera estudos
estruturalistas, cada vez mais especificos e complexos, acerca do plano de
conteudo dos discursos e que, mais tarde, abordam questdes semanticas no ambito
da expresséo e ideologias relacionadas. Inspirado nas bases herdadas de Saussure,
semiologia e semibtica complementam-se para 0s estudos greimasianos. A
semidtica delimita e descreve o0s objetos de sentido estudados e a semiologia
analisa, diante de diversos instrumentos, caso a caso (CODATO; LOPES, 2005, p
209).

A significacdo e seu contexto estao envolvidos com a percep¢ao, motivagao,
memoria e prazer visual. A semidtica ira, entdo, conceituar os efeitos da percepcao,

motivacdo e memoaria, por exemplo, que sdo consequentes do discurso.

Em seu projeto tedrico, Greimas inicia o estudo pelo plano de conteudo,
através do que ficou conhecido como percurso gerativo de sentido. Este
processo se desenvolve através da elaboragéo de efeitos de sentidos dados
pelos significados que o leitor apreende em niveis, do mais simples e
abstrato até o mais complexo e concreto (WEISSHEIMER, 2007, p. 112).

2.1.1 O Quadrado Semidtico
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A partir da andlise estrutural — herdada de Saussure — Greimas (1984)
desenvolveu o Quadrado Semidtico, que visa categorizar as estruturas do objeto

semantico de forma dindmica:

Compreende-se por quadrado semidtico a representagdo visual da
articulacdo légica de uma categoria semantica qualquer. A estrutura
elementar da significagdo, quando definida - num primeiro momento - como
uma relacéo entre ao menos dois termos, repousa apenas sobre a distingéo
de oposicao que caracteriza o eixo paradigmatico da linguagem (GREIMAS,
A.J.; COURTES, J., 2008, p. 400).

Trés relacBes de sentido serviram de base para o quadrado: contrariedade,

contradicdo e complementaridade.

Crmm >
S1 S2
NGy Lo > VG
- > Termos contrarios

<——> Termos contraditorios

Termos complementares

Figura 1 — O quadrado semiético de Greimas

A contrariedade é expressa por uma relacdo de oposi¢cao ou diferenca entre
termos, como claro (S;) e escuro (S,), por exemplo.

A contradicdo envolve a negacdo da contrariedade, expressa pelos sub-
contrarios que ndo coexistem. N&o-claro (~S;) e nao-escuro(~S;), por exemplo,
estdo em contradicdo: claro implica n&o-escuro, e escuro implica nao-claro,
complementando-se.

A complementaridade traz o carater de implicagdo. Seguindo o exemplo
citado, o claro implica em n&o-escuro e 0 escuro em algo néo-claro. Constitui uma
relacdo de proximidade dos sentidos.

Estas relacOes estdo representadas nas entrelinhas dos discursos, muitas
vezes imperceptiveis em uma primeira analise. O quadrado semiético auxilia a

mapear estas operacdes de sentido. Elementos externos e contextuais também
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fazem parte da andlise. Segundo Barbalho (2006, p.83), “é justamente através da
percepcao do implicito e explicito que se manifesta o todo de sentido do texto, objeto

do estudo semiético”.

2.1.2 Tipos de Publicidade segundo Floch

A partir dos anos 60, estudos sobre os efeitos e fenbmenos da estética e da
semiologia na publicidade tém contribuido para pesquisas sobre a construcao de
sentido da mensagem conforme o discurso empregado. Um dos pesquisadores que
trouxe elementos e técnicas de andlise nesta area foi Jean-Marie Floch, mais tarde
considerado um dos pioneiros da semiética visual.

Na sua pesquisa foram elaborados o0s parametros semio-estéticos:
fundamentos que permitiram a leitura dos elementos estéticos e semidticos juntos,
consequentes da oposicao e contrariedade de categorias. O estudo ndo preocupa-
se apenas com o sentido comunicacional da mensagem, mas explora suas relagbes
de sentido e significacdo. Floch (2001) trabalha elementos visuais como fotografia,
pinturas, ilustracbes e pecas publicitarias a partir do semi-simbolismo — relacées
dadas pela expressao e pelo conteudo, ou seja, pelo sentido da mensagem e pelo
seu significado, observados pelo leitor ou visualizador de determinada mensagem.

Podemos denominar esta observacdo e entendimento como um contrato
enunciativo estabelecido entre a imagem e o receptor: se estabelece a veracidade
da mensagem, como num sentimento de aceitagdo desta como verdadeira (FLOCH,
2001).

Aplicando os parametros semio-estéticos sobre a publicidade, podemos
observar que o discurso é configurado de maneiras especificas, ou seja, a forma
como é construida a mensagem e como € organizada na sua representacao varia
entre agéncias e segmentos de atuagao.

Tomando como referéncia campanhas de quatro grandes nomes da
publicidade - D.Olgivy, Ph. Michel, J. Séguéla e J. Feldman - Floch (2001) propés
tracar a relacdo entre o produto e sua realidade com o discurso publicitario. Essa
relacdo é articulada a partir da funcdo do discurso, que pode ser de construgcédo ou

representacgao.
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Quando a peca é construida pelo discurso, ou seja, o valor do produto
anunciado é construido pela narrativa, estabelece-se a funcéo construtiva. Quando o
discurso apresenta um valor que ja € anteriormente atribuido ao produto, observa-se
a funcao representativa. Ao analisar pecas em seu estudo, Floch (2001) estabeleceu
quadrantes opositivos e contrarios para encaixa-los.

(contrarios)

PUBLICIDADE REFERENCIAL PUBLICIDADE MITICA

(complementares)

(contraditérios)

PUBLICIDADE SUBSTANCIAL  -----ccmmemei e PUBLICIDADE OBLIQUA

Figura 2 — Tipos de Publicidade no quadrado semiético

2.1.2.1 Publicidade referencial

A representacéo da realidade € evidenciada e situacfes do cotidiano e a experiéncia
vivida sdo valorizadas. Tem um carater imediatista e direto para o consumidor.
Anuncios que mostram passo-a-passo, receitas, imagens realistas, demonstracdes,
sdo exemplos deste tipo de emprego do discurso, utilizado amplamente por D.

Ogilvy, representante desta categoria.

No anuncio da empresa frigorifica Friboi abaixo (ver figura 4), percebemos
diversas caracteristicas da publicidade referencial. O produto em questdo, a carne,
estd representada em uma situacdo cotidiana: amigos assando churrasco. Além
disso, os personagens estdo sorrindo, satisfeitos com a qualidade da carne. Ha
também um close do produto no rodapé da pagina e uma imagem representando o
controle de qualidade. O apelo de confianga presente no texto, reforcado pelo
relacionamento expresso na imagem e a representacdo do produto em uma

sugestéo de consumo caracterizam o exemplo como publicidade referencial.
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COM CERTEZA.

PORQUE SEUS AMIGOS
MERECEM CARNE
DE CONFIANGA.

Ladie

Figura 3 — Antncio Friboi (Revista IstoE, Abril de 2014)

2.1.2.2 Publicidade obliqua

Aqui o sentido deve ser construido, negando o que mostra a publicidade
referencial. O consumidor deve interpretar o discurso apresentado, possivelmente
utilizar seus elementos cognitivos para ver a mensagem e definir seu sentido, alterar
sua percepcao sobre um objeto que ja é conhecido, agregando valor ao produto em
questdo. Ph. Michael coloca que o consumidor é o alvo do fazer cognitivo, sua
inteligéncia é colocada a prova e um esfor¢o de entendimento é demandado.

O anuncio da campanha da Revista Veja “Veja os dois lados” (ver figura 5) é
um exemplo de peca que demanda esfor¢co cognitivo de grande parte dos
consumidores. A campanha consistia em representacdes de faces de pessoas
emblematicas com tracos que representam também palavras. Além do misto de
escrita e imagem, as palavras expressam contrariedade relacionada ao
personagem. No caso da peca com a face de Osama Bin Laden, as palavras,
significam “vivo” e “morto”. Estes termos relacionam-se com as duvidas acerca do
paradeiro do terrorista na época. Ou seja, o anuncio contém diversos elementos,

imageéticos e de discurso, que irdo basear a constru¢cdo de um sentido. Por fim, o
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titulo da peca, “Quem Ié Veja entende os dois lados”, completa os subsidios do
anunciante para o entendimento. Dai em diante, o publico-alvo, que nesta situacao
tende a procurar informacdes e tem um perfil intelectualizado, usa de seus proprios

elementos cognitivos, construidos previamente por outros referenciais, para finalizar

o =T

veja

0 entendimento da peca.

Figura 4 — Anuncio Veja — “Bin Laden”

2.1.2.3 Publicidade mitica

Amplamente utilizada por J. Séguéla, propde o0 consumo como mais que um
ato do cotidiano. Aqui o produto comprado traz um desejo, imaginacdo ou fantasia
agregados a si. O valor esta diretamente ligado com a histéria elaborada no
discurso, com o0s elementos utilizados na sua construcdo (a atmosfera,
personagens, cores, sons, etc.). O sentido s6 é consolidado pela sensacédo e desejo

que a publicidade ir4 desencadear.

Um exemplo de anuncio que apresenta os elementos da publicidade mitica é
a peca da companhia aérea francesa Air France (ver figura 6). O produto € o
assento da classe executiva da empresa, a Business Class. Entretanto, ele esta
representado fora do seu contexto e, ao analisarmos também o texto, podemos
observar mencédo a realeza francesa, bem como €& expresso pelo vestuario da
personagem. O uso do produto envolve uma fantasia, uma situagdo nao usual, mas

gue remete aos valores de luxo, conforto e exclusividade que a empresa oferece.
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Além disso, as cores usadas e o tratamento da imagem criam uma atmosfera

luxuosa e utépica.

TG

CONFORTO REVOLUCIONARIO

Figura 5 — Andncio Air France (Revista IstoE, Abril de 2014)

2.1.2.4 Publicidade substancial

E o oposto do que propde a publicidade mitica. Baseia-se na esséncia do
produto e ndo com a atmosfera ou histéria construida no entorno dele. Valoriza o
produto substancialmente, geralmente representado fidedignamente na peca
publicitaria e chamando mais atencdo do que o discurso ou outros elementos. J.
Feldman, o profissional representante dessa categoria, preferia valores tateis aos

volateis para seus anuncios.

No anudncio abaixo (ver figura 7), a relojoaria Montecristo apresenta um
produto de uma marca de grande reconhecimento no seu segmento de mercado, a
Rolex. Aqui o produto é destaque Unico do anuncio, em segundo plano vemos a logo
da marca em alto relevo. Mesmo com a logo e as assinaturas, da marca e da loja, o
relogio se sobressai, ndo esta representado no pulso de alguém, como seria usado,

mas sim sobre um fundo neutro com a representacdo da marca em alto-relevo. Ou
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seja, neste exemplo, o produto € representado substancialmente e fidedignamente

em sua esséncia.

ROLEX

Figura 6 — Antncio Relojoaria Montecristo (Revista IstoE Negdcios, Maio de
2014)

2.1.3 A Representacdo da Mulher na Publicidade sob Analise Semidtica

Partindo do principio de que a publicidade lida com aspectos da sociedade
no seu discurso e conteudo retrata ou refor¢a valores vigentes para a grande parte
do seu publico-alvo, podemos afirmar que um fluxo contrario também é relevante. A
publicidade serve como fonte de informacdo, exemplo de comportamento,

representacdo de ideais para o seu publico.

De acordo com os esteredtipos e modelos firmados pela nossa sociedade, a
publicidade busca divulgar a qualidade de seus produtos, desde que haja
identificacdo do consumidor com a marca anunciante. Desta forma ela
estabelece uma relacdo pessoal com o consumidor, que atribui um valor
simbdlico aos produtos anunciados (FERNANDEZ; CARNEIRO; CASTELO,
2011, p.5).
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A questdo do uso de personagens como utilizador ou porta-voz de um
produto, por exemplo, envolve a transmissdo de uma ideologia (a da empresa
anunciante) através de um ser humano, com suas caracteristicas pessoais que
podem ser facilmente comparadas e julgadas, para um publico determinado. A
comparacao de imagem, valores, atitudes do personagem presente na propaganda
com as que o publico apresenta, por parte do préprio publico, € interessante sob a
Otica de ética das marcas anunciantes e como essa dinamica tem moldado a
sociedade.

A partir do seu nascimento, o individuo recebe por meio das rela¢des sociais
que participa — familia, escola, trabalho, amigos — valores e caracteristicas que ele
provavelmente passara adiante. A sexualidade e seu entendimento é um desses
elementos que é herdado da socializacdo com os diferentes meios em que se
envolve. O modo de se vestir, agir e falar estdo diretamente relacionados ao modo
de representar sua sexualidade para os demais individuos.

A representacdo cultural do género esta intimamente ligada com a
percepc¢do do individuo e a forma como ele ira entender as relacdes interpessoais e
interpretar a sociedade em que vive. E ao representar o género, a comunicacao esta
sujeita a fazer as distingbes que cabem — conforme uma determinada referéncia

social de definicdo do que € masculino ou feminino.

Esta categoria [género] trouxe a tona as desigualdades e distingbes que
compdem o sexo masculino e feminino, visto que sexo corresponde a uma
condicao bioldgica do ser humano, enquanto o género é a construcdo da
identidade sociocultural referente aos papéis atribuidos pela nossa
sociedade ao que se considera feminino ou masculino (FERNANDEZ;
CARNEIRO; CASTELO, 2011, p.2)

No decorrer das décadas, a representacdo da sexualidade foi construida,
levando consigo elementos contextuais e histdricos, agregando limites, moldes,
padrées e segregacdes. Apesar das revolucdes presentes na linha historica desse
desenvolvimento, muito ainda é semelhante ao passado em termos de
representacgao.

A simbologia que uma mulher dedicada e calma traz quando representada
em um anuncio de detergentes para loucas, por exemplo, tem um fundo contextual e
ideologico que faz sentido para o publico consumidor do produto em questdo. Ou

seja, a publicidade é um dos principais transmissores de tendéncias ou padrdes dos
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comportamentos e expectativas da sociedade (GARBOGGINI, 2005). Ela esta
construida por elementos e discursos de forma a encontrar seu destinatario.

Retomando a representacdo da sexualidade, a figuracdo de um homem e
uma mulher em um anuncio traz consigo simbolos visuais e linguisticos que serédo a
referéncia de aprendizado ou julgamento de quem os vé. A relagdo que 0s géneros
apresentam também serdo apreendidas pelo espectador e, juntamente com as
outras referéncias jA armazenadas, construira uma opinido, a ideia do que € o
correto. E a concepcéao de o que é feminino — delicado, belo, sereno — e masculino —
forte, viril, sério — é consolidada. O paradigma do ser ou do parecer resulta da
representacao, enfim.

Homem com barba, muasculos, ombros largos, tracos marcados,
caracteristicas mais grosseiras determinam o que podemos considerar o masculino
convencional. Ele porta-se com forga e abertura. Suas vestimentas s&do escuras e
com linhas retas.

O feminino convencional esta representado por linhas finas, claras, suaves,
e geralmente ligado a atividades do lar ou que envolvem cuidado e delicadeza. Sua
postura é delicada e seus gestos mais contidos (GARBOGGINI, 2005). A mulher
‘convencional’” se veste com tecidos leves, de cores delicadas e cortes que
valorizam seu corpo magro, mas que tem curvas “nos lugares certos”.

A cor, segundo Barthes (1989), € um dos elementos que diversas
significacdes em apenas uma representacdo. Pode desde indicar delicadeza (cores
claras) ou sensibilidade, até conotar sexualidade, forca (cores vibrantes ou escuras)
ou dinamismo. Ou seja, agrega caracterizacao para os homens e as mulheres.

Estes elementos auxiliam na identificacdo e categorizagdo dos géneros em
opostos, se utilizarmos os principios de eixo paradigmatico — o0 que € oposto e 0 que
€ complementar — conforme explicado em outro momento desta pesquisa quando se
exp6s o “Quadrado Semidtico” de Greimas (1984).

Na publicidade atual, a representacdo do género traz ainda pequenos sinais
de “revolugao”: algumas atitudes femininas podem ser inovadoras, seu novo papel
na sociedade que, consequentemente, desestabilizam a posicdo de firmeza do
homem. Esse homem, que convive com a revolugédo do sexo feminino, é o chamado
homem moderno, que se adapta e, de certa forma, evolui, deixando para trads a

imagem estereotipo masculina. Como explora Garboggini:
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O que constatamos na publicidade contemporanea € que ndo sao mais
utilizados os extremos como modelos ideais, os modelos sugeridos como
bons situam-se em niveis intermediarios com uma tendéncia, em alguns

casos, de mudangas marcantes (GARBOGGINI, 2005, p.6).

A partir da recolocacédo da mulher nas fungfes sociais, apés a década de 60,
tiveram de ser revistos os conceitos de feminilidade e masculinidade, visto que os
papeis exercidos pelas mulheres (mée, dona de casa, esposa) passaram a ter uma
definicdo diferente. Sendo assim, os meios culturais — principalmente a publicidade,
gue tem como satisfacdo de aspiracbes do publico seu principal objetivo —
comecaram a transmitir estes novos papeis e as novas faces da mulher, que
implicavam um novo tipo de comportamento social, novas formas de relacionamento

entre género.

Estas evolugBes acerca das transformagdes femininas mudaram também a
forma como séo vistas, alterando sua identidade, género feminino, cédigos
sociais e comportamentais. Logo, a publicidade, sendo um espelho da
sociedade, passa a retratar a mulher também como trabalhadora e
empreséaria, além de mantenedora do lar. (FERNANDEZ; CARNEIRO;
CASTELO, 2011, p.8)

Temos entdo dois novos modelos de comportamento: além da mulher
feminina e o homem masculino, temos a mulher ndo tdo feminina e um homem néo
tdo masculino. Estes quatro modelos podem ser encaixados, segundo 0s principios
de Greimas, dentro do quadrado semidtico. Considerando que o uso de
personagens que se enquadram nestas categorias € planejado e construido de
acordo com a mensagem que a marca quer passar, esta comparacao é relevante.

Podemos dizer que em um eixo de significado, masculino e feminino estéao
em contrariedade semantica, por ndo conter seu trago caracteristico. Ja para o nao-
masculino/feminino e nao-feminino/masculino, que estdo em 0poSIiCA0 aos seus
respectivos, pela auséncia da sua principal caracteristica, podemos colocar uma

complementariedade, implicac&o entre si (FLOCH, 2001):
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(contrarios)

masculino feminino

(complementares)

(contraditérios)

ndo feminino  -----oooooo . ndao masculino

Figura 7 — Relagdes Feminino/Masculino de Floch

Devemos lembrar que existem representacdes intermediarias nestes eixos,
pois estamos tratando de um cenério no qual varios elementos tem influéncia e a
dindmica de mudanca € significativa. As tendéncias que sdo apresentadas pela
publicidade caminham em consonéncia com a sociedade em que o publico-alvo esta
situado e a marca constréi sua mensagem e se posiciona através de personagens
com determinados valores conforme € demandado do seu destinatario.

Atualmente, a representacdo dos géneros ja estd comecando a retratar os
novos moldes sociais que envolvem as novas atividades ou novos papeis da mulher.
Entretanto, esta mudanca estd ocorrendo gradualmente, visto que ainda s&o

retratadas as faces da mulher que serve a sua familia e seu lar.

A publicidade de hoje ainda nos mostra que estamos em um periodo de
transicdo, da definicdo de quais sdo os papéis do homem e da mulher na
sociedade. Ainda vemos campanhas que falam com a mulher dona de casa,
com a mulher mée, mulher sensual, mulher esposa, mulher objeto, mulher
administradora, mulher independente, etc. (FERNANDEZ; CARNEIRO;
CASTELO, 2011, p.9)

Acompanhando as mudancas dos papeis sociais dos géneros, a publicidade
passou a anunciar produtos dirigidos as mulheres como facilitadores da vida do dia a
dia, que possibilitavam a conciliacdo das atividades profissionais, domeésticas e

familiares, tornando o conceito de praticidade o principal mote de venda.

2.2 ANALISE DE CONTEUDO

A Analise de Conteldo tem suas raizes nos Estados Unidos, no inicio do

século XX, em um cenario de valorizacao da medida e no qual o material jornalistico
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era o principal objeto de andlise: eram analisadas as localiza¢cbes de artigos nas
paginas, suas medidas fisicas, tamanho de titulo, etc (BARDIN, 1977, p.15). As duas
grandes Guerras Mundiais também introduziram o estudo da propaganda, liderado
por H. Lasswell. Este primeiro momento da analise “rejeita a introspecgao intuitiva
em beneficio da psicologia comportamental objetiva” (BARDIN,1977, p.15). Com o
méaximo de rigor e cientificidade, tentava-se descrever o comportamento responsivo
ao estimulo.

A partir dos anos 1940 e nas décadas seguintes, foi aprimorada a analise de
material politico e a aplicacdo multidisciplinar das técnicas de andlise, passando por
um periodo de descrédito dos proprios pioneiros dos estudos de conteudo, por este
ser considerado um método que excluia inferéncias do pesquisador: “Sua origem
positivista ndo permitiria uma aproximacao critico-ideolégica suficiente” (QUADROS;
ASSMANN; LOPEZ, 2014, p. 91). Apés estas criticas, a inferéncia passou a fazer
parte do processo, mesclando técnicas quantitativas e qualitativas.

A Andlise de Contetudo (que referenciaremos como AC no decorrer do
trabalho) € um método que envolve varias técnicas de pesquisa para investigar
fendbmenos simbdlicos, principalmente no campo midiatico, analisando textos,

imagens, conteudos digitais e audios. Bardin (1977) define a AC como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢des visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permeiam a inferéncia
de conhecimentos relativos as condigbes de producgéo/recepcdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 1977, p. 42).

Ou seja, dados seréo coletados e posteriormente categorizados e analisados
visando sua interpretacdo. O método pode ser estruturado, entdo em etapas:
organizacdo da analise, codificacdo, categorizacdo, inferéncia e tratamento
informatico. Neste trabalho utilizaremos as quatro primeiras etapas para debrucar-se
sobre os anuncios que foram selecionados e categorizar e interpreta-los visando,
assim, um entendimento da mensagem e relagdo com o contexto histérico.

Inicia-se 0 processo por meio do contato inicial do pesquisador com 0 seu
material de andlise, que Bardin (1977) chama de “leitura flutuante”. Apds tomar suas
primeiras impressodes sobre o material, € construido o corpus da pesquisa, com seus

problemas, hipoteses e objetivos, bem como os indices e indicadores referenciados.
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O préximo passo é a codificacdo, no qual os dados serdo organizados de forma

sistematica, seguindo uma relagcdo com a teoria do analista e suas hipéteses.

A codificacdo corresponde a uma transformacao — efetuada segundo regras
precisas — dos dados brutos do texto, transformacéo esta que, por recorte,
agregacdo e enumeracao, permite atingir uma representacdo do contetdo,
ou da sua expressao suscetivel de esclarecer o analista acerca das
caracteristicas do texto (BARDIN, 1977, p.103).

Eventos, personagens, palavras poderdo ser as unidades de registro
observadas e serdo contextualizadas pelas unidades de contexto: frases e
paragrafos, que ajudardo a explicar a sua ocorréncia. Ocorréncia, ordem, diregéo,
presencga ou auséncia irdo compor as regras de enumeracéo da fase de codificagao.
Apos definir os elementos da codificacdo, o analista estabelece categorias nas quais
irA organizar os dados. A categorizacdo € uma operacdo de classificacdo de
elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por
reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos.
(BARDIN, 1977)

Segundo a autora, o critério de categorizacdo pode ser semantico
(categorias tematicas), sintatico (os verbos, os adjetivos), |éxico (classificacdo das
palavras segundo o seu sentido) e expressivo (categorias que classificam as
diversas perturbacfes da linguagem). Bardin (1977, p. 120) enumera as qualidades
das categorias que classificardo eficientemente os objetos da andlise: excluséo
mutua (cada elemento ndo pode existir em mais de uma divisdo), homogeneidade
(um Unico principio de classificagcdo deve governar a sua organizacao), pertinéncia
(a categoria estad adaptada ao material de andlise escolhido e pertence ao quadro
tedrico definido), objetividade e fidelidade (varias partes do mesmo material devem
ser analisadas da mesma maneira) e produtividade (os resultados fornecidos pela
categoria devem ser férteis).

Em seguida, o pesquisador ir4 realizar inferéncias sobre o material,
interpretard os resultados da categorizacdo, levando em consideracdo o emissor,
receptor, meio da mensagem e a propria mensagem e seus codigos. Esta fase
configura-se como mais qualitativa, ja que aspectos implicitos, aliados com a
bagagem do analisador, serdo tratados. O tratamento informatico que prossegue a

fase da inferéncia consiste na analise de dados por determinados softwares.
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[...] a descricdo quantitativa dos elementos identificados no conteddo
analisado ndo se encerra por si s6, mas se converte em dados que
fundamentam as inferéncias. Para além do simples registro numérico da
frequéncia de uma unidade, a analise de conteudo visa interpretar o que
esses numeros representam no contexto estudado (QUADROS; ASSMANN;

LOPEZ, 2014, p. 94).

Tendo todas as bases metodologicas que guiardo esta pesquisa expostas,
podemos partir para as analises de conteddo de anuncios de moda intima feminina e
verificar de fato quais as relagbes contextuais com a representacdo da figura

feminina.
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CAPITULO 3
PUBLICIDADE DE LINGERIE DECADA A DECADA — UMA ANALISE HISTORICA
E SOCIAL

Como ja foi exposto anteriormente, fez-se necessaria a analise de elementos
usados na publicidade de lingerie para compreender suas caracteristicas, suas
mensagens, sua relagdo com o target, ou seja, como se apresenta para o publico-
alvo. Esta andlise levara em conta aspectos visuais (modelos, posi¢cdo do corpo,
enquadramento da fotografia, elementos graficos auxiliares) e textuais (tom do
discurso, interlocutor, palavras-chave).

Como o objetivo desta pesquisa é entender a relagcdo do conteudo
publicitario nas propagandas de moda intima feminina com o contexto histérico-
social do momento, especialmente no que diz respeito a representacdo de géneros e
como isto era tratado pela sociedade, ao decorrer da andlise do conteudo do
anuncio, serdo feitas inferéncias a respeito desta relagéo.

O periodo dos anuncios escolhidos foi baseado nas ondas do movimento
feminista. A primeira, que foi marcada pela mudanca do cenério urbano e pela luta
da igualdade de direitos basicos entra os géneros, ocorreu entre o final do século
XIX e o comeco do século XX, sendo o direito ao voto sua principal conquista:
“Denuncia a exclusdo da mulher da esfera publica, num momento em que ha uma
expansdo do conceito liberal de cidadania abrangendo os homens negros e os
destituidos de renda” (ALVEZ; PITANGUY, 1985, p. 44).

A segunda onda teve seu inicio no final da década de 70, periodo marcado
inclusive por uma tensdo social reacionaria bem diferente de décadas anteriores.
Nesta fase, comecou a ser questionada a influéncia da cultura na imagem e na

definicdo de géneros:

O “masculino” e o “feminino” sio criagdes culturais e, como tal, séo
comportamentos apreendidos através do processo de socializacdo que
condiciona diferentemente o0s sexos para cumprirem fungBes sociais
especificas e diversas. Essa aprendizagem é um processo social (ALVEZ;
PITANGUY, 1985, p. 55).
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Além disso, o0 aspecto da sexualidade e da relacdo com a atitude e esséncia

do sexo feminino comecgou a constar nos manifestos do movimento feminista:

A contencdo exercida sobre a sexualidade da mulher é a primeira forma de
limitacdo de sua potencialidade. Apoiando-se no dado bioldgico, a cultura
enfatiza e supervaloriza a funcéo de reproducéo, que passa a se confundir
com a prépria esséncia do “ser mulher” (ALVEZ; PITANGUY, 1985, p.59).

Por ser um momento no qual a imagem da mulher comecou a tomar
relevancia nas discussfes, e ndo apenas a igualdade de direitos, esta fase
proporciona um contexto cultural de analise da relacéo entre a publicidade — que nao
deixa de ser uma forma de expresséo cultural do periodo, que representa valores
desta sociedade — com o que estava sendo discutido no movimento feminista.

A terceira onda do feminismo iniciou-se nos anos 90 e alguns outros pontos
gue resultaram das ondas anteriores. As questdes racial, homossexual, econémica
formaram combustivel para uma nova configuracdo do movimento feminista. Nesta
nova fase as discussbes foram descentralizadas, justamente porque novos
guestionamentos foram trazidos a tona, evidenciando que existem diferentes
posicionamentos a serem questionados dependendo do grupo social da mulher, da
sua raca, da sua opc¢ao sexual, etc. Neste momento, a perspectiva de género das
ondas anteriores foi desconstruida: o conceito de género deixou de ser atrelado as
diferencas biologicas (sexo bioldgico) e passou a ser entendido como a relacéo
cultural que é estabelecida com o meio cultural.

Por essa razdo os anuncios serdo analisados a partir da década de 1970,
prosseguindo desde a segunda onda do feminismo até os dias de hoje e o
movimento na sua contemporaneidade.

Serdo analisados 10 (dez) anuncios de cada década, partindo de 1970 e
chegando até 2010, que serdo organizados conforme determinadas categorias.
Estas categorias foram definidas a fim de explorar especificamente a relagcdo da
publicidade de moda intima com as representacdes de corpo e relagbes de género,
dando suporte para a analise contextual da propaganda direcionada ao publico
feminino no decorrer das décadas e para verificacdo de sua consonancia com o
discurso social do momento.

A analise de conteldo e a semiologia irdo basear as inferéncias e

conclusdes direcionadas ao objetivo da pesquisa, e irdo confirmar se as hipoteses
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levantadas anteriormente se fazem verdadeiras. Por meio da analise quantitativa
dos elementos das pecas selecionadas, organizados nas categorias, poderemos
observar se ha um padrdao de comunicacdo ou ndo, e se houve evolucdo ou
mudanca neste padrdo ao decorrer das décadas.

As pecas analisadas sdo fundamentalmente pecas impressas e veiculadas
em revistas. A maioria foi veiculada em publica¢des cujo publico alvo sdo mulheres,
das classes A, B e C entre 18 e 50 anos. O corpus foi selecionado por meio da
pesquisa em exemplares fisicos e digitais de revistas femininas. Sites das marcas e
acervos digitais de publicidade foram as principais fontes de andncios,
principalmente das décadas mais antigas. Problemas como conservagéo e escassez
de exemplares foram agravantes para as publicacdes mais antigas.

Em relacdo as marcas anunciantes das pecas escolhidas, ndo ha um padrao
ou preferéncia, mas observa-se que grande parte dos andncios pertence a marca
Valisére. Conforme informacdes extraidas do site da marca, esta foi fundada em
1934 no Brasil, ou seja, ja estava presente no mercado de moda intima, estando
presente na selecdo de anuncios desde a década de 50. No decorrer das décadas,
outras marcas chegaram ao pais, tomando relevancia no cenario publicitario.

As categorias que orientardo a analise dos 50 anuncios coletados sao as

seguintes:

1. Funcao publicitaria: Representativa x Construtiva

Esta categoria visa distinguir os andncios quanto a sua funcéo discursiva. As
pecas podem ter um carater representativo — que ir4 interpretar a realidade,
representar exclusivamente o “sentido ja presente” (FLOCH, 2001, p.210) — ou
construtivo, quando utilizam de artificios para construir um discurso que ira nortear o
entendimento, estimulando a interpretacdo da mensagem. Ao situar as pecas entre
construtivas ou representativas, poderemos ter uma amostra da intencdo dos
anunciantes perante seu publico-alvo: se ele irA usar argumentos racionais de
consumo, como qualidades fisicas, material, conforto, etc. ou se ira usar apelos
sentimentais, construir um cenario que ocasionara o uso da imaginagao por parte do

consumidor.
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2. Tipo de publicidade: Referencial x Obliqua x Mitica x Substancial

Depois de analisar a funcdo da publicidade, as pecas serdo classificadas
conforme as quatro categorias propostas por Floch (2003) no quadrado semiotico da
publicidade. Como j& foi exposto anteriormente nesta pesquisa, a publicidade pode
ser classificada conforme a estratégia utilizada pelo anunciante. Nesta categoria
iremos verificar em qual dos vértices do quadrado semiético de Floch as pecas se

situam, para esclarecer as caracteristicas do conteudo publicitario.

3. Direcao de sentido: Publico-alvo (feminino) x Publico-secundario (masculino)

Nesta categoria iremos verificar quem é realmente o interlocutor da
mensagem publicitaria. Baseando-se no texto e na linguagem sera possivel observar
guem realmente era o alvo dos anunciantes para estimular o desejo de compra.
Pode-se até estender a discussdo para o ambito da satisfacdo de desejo do
consumidor: a quem o produto deseja agradar? A mulher que ira usa-lo, ou ao
parceiro (homem), que ndo é o consumidor primario da peca? Aqui poderemos
discutir os conceitos de imagem pessoal nas relacdes afetivas e quais os principios
e valores disseminados pela cultura no que se refere ao contraponto entre bem-estar

pessoal ou relacionamento afetivo com o parceiro.

4. Representagdo comportamental: Sensualidade x Conforto

Analisando o modo como a modelo se posiciona na foto do anuncio, o texto e
outros elementos graficos, iremos verificar se 0 anuncio ird evidenciar o cunho
sexual do produto, ou o conforto que a peca pode proporcionar. Esta categoria ira,
assim como a anterior, verificar como séo os valores relacionados ao corpo feminino,
comportamento e a sexualidade transmitidos pelos meios de comunicagdo — neste
caso, a publicidade — no decorrer das décadas.

5. Representacgéo corporal: Identidade x Objetificacéo
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Elementos como nomes préprios, adjetivos, e até mesmo angulos da foto podem
basear a andlise dos valores de objetificacdo ou identidade que o anuncio ir4
disseminar. Se o rosto da modelo aparece na foto ou se apenas uma parte do corpo
€ mostrada no anuancio sao indicativos que ajudam a verificar como a publicidade
trata o corpo feminino. Se ele for tratado como um mero utilizador do produto —

objeto - ou se ele pertence a uma consumidora do produto — identidade.

3.1. DECADA DE 1970

A propaganda na década de 70 mostrou ser bastante heterogénea, com
base na amostra analisada. Ao observarmos o tipo de publicidade dos anuncios
deste periodo, percebe-se que metade deles pode ser classificada como

representativa e a outra metade como construtiva (ver grafico 1).

Funcao Publicitaria

® Representativa
= Construtiva

Grafico 1 — Funcéo Publicitaria — década de 1970

Ou seja, haviam tanto pecas que eram expositivas, quanto pecas que
apelavam para uma construgao por parte do consumidor, envolviam um contexto e
outros artificios para a construgéo de sentido.

Este anuncio da Valisére (figura 8) utiliza elementos evidentemente
expositivos na sua composi¢cao. Excluindo o texto assinatura da marca na época
(“Se eu fosse vocé s6 usava Valisére”), toda a linguagem verbal da peca esta em
torno de caracteristicas do proprio produto, localizadas até mesmo de forma a

indicar quais qualidades estdo presentes em quais lugares. A funcdo desta peca
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pode ser classificada como representativa, pois expde ali a realidade e nao estimula
uma relacdo por parte do consumidor com outros referenciais ou outros contextos.

Expde o produto em seu formato real e explicita suas qualidades fisicas.
|- &

Figura 8 — anuncio Valisére da década de 70

Ja este anuancio da marca De Millus (figura 9) mostra uma outra face da
propaganda de lingerie. Aliando o texto, a fotografia e o formato que o texto esta
alinhado — acompanhando o corpo da modelo — a peca tem a fungdo construtiva.
Usa palavras que, com interpretacdo do seu duplo sentido — aperto — podem fazer
referéncia a peca e a sentimentos do consumidor, bem como quando mistura
caracteristicas fisicas da peca com sensacdes. Além de apresentar o produto, faz
um apelo ao consumidor e seus desejos que ndo se restringem apenas ao seu
consumo em uma primeira instancia. Ou seja, usa diversos elementos que irdo
construir um sentido, a partir de um referencial, uma identificagcdo e um desejo do

consumidor.
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O aperto
_mais carinhoso

, quevoce

pode receber

3o ekaare cum
LaDuPomoirea

Figura 9 — andncio DeMillus de 1979

Apo6s identificar a que funcéo publicitaria das pecas analisadas estava bem
dividida entre construcédo e representacdo, pudemos identificar sua categorizagédo

guanto ao quadrado semiético de Floch (2001) (ver gréfico 2).

Tipo de Publicidade

m Referencial
® Obliqua

= Substancial
® Mitica

Gréfico 2 — Tipo de Publicidade — década de 70

Das pecas com funcéo representativa, trés podiam ser classificadas como
substanciais — apresentavam apenas a esséncia do produto, sem criar uma

atmosfera que pudesse adicionar algum contetdo, ele era o destaque da publicidade
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(ex. figura 10) — e duas podiam ser consideradas referenciais — com um carater

demonstrativo e explicativo do produto (ex. figura 11).

Ny

REFERENCIA 21 CL — Tamanhos 42. 44 ¢ 48 — Cor Beje

Figura 10 — anuncio Kristy de 1978 — exemplo de Publicidade Substancial

Figura 11 — anancio Miss France de 1973 — exemplo de Publicidade

Referencial
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No restante das pecas que anteriormente foram classificadas como
construtivas todas foram consideradas obliquas. Os cinco anuncios implicavam uma
construcdo de sentido que dependia de uma interpretacdo do consumidor a partir de
um referencial externo, como a influéncia que a marca tem no cenario da moda
intima no pais (ex. figura 12). Palavras e formas foram usadas afim de construir esse
sentido que estava implicito a comunicacdo, agregando um valor extra para o

produto, além das suas caracteristicas fisicas.

Figura 12 — anuncio Valisére da década de 70 — exemplo de Publicidade
Obliqua

Ao aprofundarmos a analise nos elementos de cada peca publicitaria, como
interlocutor do texto, atitude da modelo, corte da fotografia, tom do texto,
entendemos como estes contribuem para a representacdo ndo s6 do produto, mas
da mulher — consumidor principal e publico-alvo das marcas — nos anos 70.

Observando a direcdo de sentido das pecas (ver grafico 3), pudemos
observar que todas se dirigiam as mulheres — o consumidor principal do produto.
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Direcao de sentido
0%

m PUblico-alvo
® PUblico secundario

Gréfico 3 — Direcdo de sentido — década de 1970

N&o havia a presenca de nenhuma figura masculina nas fotografias e o texto
sempre tinha a mulher como interlocutora, quando nédo era meramente explicativo
das caracteristicas do produto. Consequentemente, observamos que neste periodo
a comunicacdo estava centrada na mulher e 0 bem estar com 0 seu corpo e
conforto, como pode ser observado no texto “O que a Valisére sempre fez pelo seu
busto, agora vai fazer pelo seu bumbum” (figura 13). Relacdes entre homens e
mulheres, envolvendo a afetividade estdo expostas de maneira sutil em algumas

pecas, quando se fala em carinho e amor.

O que aValisere sempre fez pelo seu busto,
agora vai fazer pelo seu bumbum.

o
%

Figura 13 — anancio Valisére da década de 1970
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Continuando a analise de como a publicidade se referia a mulher nos
anuncios de lingerie, observamos qual era o apelo da comunicacdo quanto ao
comportamento feminino — se a publicidade estimulava um entendimento que partia
para o lado da sensualidade ou do conforto que o uso do produto proporcionaria (ver
grafico 4).

Representacdo Comportamental

m Conforto
B Sensualidade

Grafico 4 — Representacdo Comportamental — década de 1970

Da amostra analisada, 60% dos anuncios possuem elementos que
evidenciam o conforto e bem-estar como o principal estimulo de consumo.
Consequentemente, estes anuncios mostram mulheres que buscam naquele produto
uma satisfacdo pessoal, a necessidade individual de bem-estar (ex. figura 10). Os
outros 40% apresentam elementos que evidenciam a sensualidade da mulher. A
forma como a modelo esta posicionada nas fotos desta parcela trazem este carater

sensual as pecas (ex. figura 14).
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L | Jcen Fabis_:u'\

Figura 14 — anuncio Jean Fabrian da década de 1970

Aliando este dado aos outros anteriormente expostos sobre o apelo principal
das pecas publicitarias, percebemos que nesta época, o foco da representacdo
feminina na publicidade era realmente o consumo do produto baseado nas suas
caracteristicas de resolucdo de uma necessidade primaria: o conforto ao se usar
roupas intimas. Em um primeiro momento, o consumidor poderia ser atraido por
estes atributos mais praticos. Entretanto, a forma como a mulher é retratada
fisicamente nas pecas também tem influéncia sobre a imagem feminina que a
publicidade estava difundindo nos anos 70.

Neste momento, podemos confrontar os dados extraidos da classificacdo na
quinta categoria desta analise — a representacdo corporal (ver grafico 5) — com os
explicados acima. Da amostra, seis anuncios ndo mostravam o rosto da modelo (ex.
figuras 8, 10, 11, 12 e 13). Ou seja, a maioria deles, independentemente do apelo
comercial, que varia neste caso, ndo promovia uma relacdo de identificacdo do
publico com a representante do uso do produto. Ao excluir a face da modelo da
fotografia, excluimos a identificacdo desta perante o consumidor, tornando o corpo
apenas, o foco da representacéo. Esse fato pode ter contribuido para a imagem que
era passada as mulheres desse periodo. Quando folheavam uma revista, mulheres

se deparavam com anuncios que promoviam, de certa forma, uma objetificacdo do
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corpo feminino, que era apenas um manequim para exposi¢céo da lingerie, trazendo
entdo um carater mais superficial da questdo que era a representacdo do corpo

feminino para a sociedade.

Representacéo Corporal

® [dentificacdo
® Objetificacéo

Gréfico 5 — Representacao Corporal — década de 1970

Podemos inferir a partir dos dados extraidos desta categorizacdo que, neste
periodo, as marcas de moda intima focavam seu apelo comercial no uso pratico,
evidenciando o produto nas imagens. Relagcbes afetivas entre homens e mulheres
nao eram abordadas abertamente e evitava-se identificar modelos, colocando o
corpo como um utilizador do produto e a experiéncia de uso ndo era o centro da

comunicacao.

3.2. DECADA DE 1980

Diferentemente do que foi observado na década de 70, o que pudemos
perceber, apOs analisar os anuncios da década de 80, € que este periodo ja tinha
uma linha criativa mais homogénea e expressiva. Enquanto a década anterior
mostrou-se mais direta e conservadora na publicidade de moda intima, os anos 80
comecgaram a apresentar pecas mais ousadas e apelos comerciais diferentes.

Dentre a amostra selecionada para este periodo, 80% dos anuncios tem
funcdo construtiva (ver grafico 6). Ou seja, percebe-se que as pecas comecaram a
envolver um processo cognitivo mais complexo, em sua maioria. Oito dos dez
anuncios selecionados envolviam elementos ndo explicitos e um contexto pra a

construcdo do seu sentido. Os outros dois anuncios utilizam da representagcdo como
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funcdo do seu discurso, sendo estes bem semelhantes as pecas expositivas da

década anterior.

Funcédo Publicitaria

® Representativa
m Construtiva

Grafico 6 — Funcéo Publicitaria — década de 1980

O anuncio da Valisére (ver figura 15) abaixo é um exemplo de publicidade
construtiva. Além de possuir uma diagramacéao diferenciada para o padréo deste tipo
de comunicacao, ele traz um referencial de geografia e clima para a publicidade de
lingerie. Ou seja, nesta peca 0 sentido serd construido a partir da unido cognitiva
dos diversos elementos do anuncio: a diagramacédo, enquadramento da fotografia e

texto.

0 MELHOR VERA DO BRASIL

Figura 15 — Anuncio Valisére de 1981
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J& esta peca da DuLoren exemplifica a funcdo representativa, que apenas
expde o produto e a sua descricdo. Nao possui nenhum outro elemento que incite

alguma necessidade de construcéo de sentido por parte do consumidor.

——— e ——

& e caia em jacquand de lycra Suti3 e biguini em jersey de

Dyjore

Figura 16 — Anuncio DuLoren da década de 1980

Ao classificarmos os anuncios dentro do quadrado semiético de Floch (2001)
(ver gréfico 7), percebemos uma tendéncia muito diferente da observada na década
anterior. A maioria (60%) dos anuncios da década de 80 analisados pode ser
enquadrada como mitica (ex. figura 17), ou seja, agrega desejos e imaginacao a
representacdo do produto. A outra parte dos anuncios divide-se entre obliqua (ex.
figura 18) — no qual o consumidor deve relacionar a cor do produto com as
sensacdes que ele provocaria, necessitando um referencial cognitivo — as e
substancial (ex. figura 19) — que apresentam o produto de forma simples, sem
atentar a modelo ou ao cenario e sem incitar a construcdo de um sentido que nao
esta explicito na peca. Neste periodo observamos que a tendéncia de representagcéo
do modo de uso, de caracteristicas especificas ja ndo € usada, portanto, nenhum

anuncio enquadrou-se como referencial.
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Tipo de Publicidade
0%

m Referencial
m Obliqua

Substancial
= Mitica

Gréfico 7 — Tipo de Publicidade — década de 1980

VALISERE SEDA PURA. QUE A SEDA E PURA ELE NAO VAI TER DUVIDAS.

Figura 17 — Anancio Valisére da década de 1980 — exemplo de Publicidade
Mitica
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Valisere

Figura 18 — anuncio Valisére da década de 1980 — exemplo de Publicidade
Obliqua

Valisére criou uma novidade para vocé ser ainda mais feminina.

Novos soutiens com o charme e a graga do bordado suio. *

Figura 19 — Anuncio Valisére da década de 1980 — exemplo de Publicidade

Substancial
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Aprofundando a andlise nos aspectos de representacao feminina nas pecas
publicitarias, percebemos que este periodo mostra varias diferencas quando
comparado ao periodo anterior. Na nossa analise de direcionamento do sentido da
comunicacao, ja se pode notar nesta década algumas pecas que comecam a incluir

0 sexo masculino como interlocutor (ver gréfico 8).

Direcéo de sentido

m PUblico-alvo

H PUblico
secundario

Gréfico 8 — Direcdo de sentido — década de 1980

Alguns anuncios da marca Valisére comecaram a incluir homens nas
fotografias, revelando uma atmosfera de uso do produto diferenciada, como iremos
ver adiante, mas, sobretudo, um dos anuncios tinha o texto que se referia somente
ao homem, trazendo a mulher em uma analogia. O texto “Rodrigo tratando do jardim
de sua casa” presente em um dos anuncios reflete uma representacdo da mulher
gue usa o produto profundamente conectada com o relacionamento com o parceiro
(ver figura 20). Ou seja, comecamos a perceber comunicac¢des que tratardo o uso de
lingerie com foco na sexualidade e relagbes que 0 uso proporciona e nao mais no

uso pessoal, como veremos na categoria a seguir.
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Figura 20 — Anuncio Valisére da década de 1980

A distingdo entre expressao de conforto ou de sensualidade nessa década
também mostrou-se distinta da anterior. Em relacdo ao comportamento feminino,
explicitado pela atitude da modelo nas fotografias, podemos perceber que 80%
evidencia o cunho sensual do produto (ver grafico 9). Aqui o contexto no qual a
“‘cena” esta sendo reproduzida também tem influéncia nessa anadlise, ja que a
presenca de um personagem masculino, mesmo quando a modelo parece estar em
uma pose descontraida, esta relacionada com a sexualidade da mulher e sua

relacdo com o parceiro.

Representacdo Comportamental

m Conforto
B Sensualidade

Gréfico 9 — Representacdo Comportamental — década de 1980
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Podemos destacar entre a amostra selecionada um andncio muito peculiar,
com caracteristicas particulares de representagdo do comportamento, e,
consequentemente, do corpo feminino (ver figura 21). O andncio da marca Valisére
sobre as “cuecas femininas” € bem diferente do que se observa na maioria das
linhas criativas desse segmento. Apesar do texto trazer questdes de igualdade entre
0S géneros — “Valisére derruba o ultimo privilégio dos homens” — a imagem se
contrapde nesse aspecto. Modelos que estdo semi-nuas e com uma pose e
expressdo facial que denotam sensualidade podem parecer uma construgao
direcionada ao publico masculino. Aqui podemos comecgar 0 questionamento acerca
do que era transmitido ao publico feminino em revistas segmentadas no que diz
respeito a imagem da mulher. O texto, e até a prépria ideia que gerou o produto,
podem apresentar um carater “reacionario”, se assim podemos dizer, mas o grande
destaque esta na figura e como a mulher é representada fazendo uso deste objeto

“masculino” (cuecas e halteres de academia).

VALISERE DERRUBA 0 ULTIVO PRIVLLEGIO DOS HOMENS

graval
«««««««« 0.

Cuecas Femmmas Vauisere Sarse wsen

Figura 21 — Anuncio Valisére da década de 1980

Apesar de termos percebido mais anuncios que refletem a imagem da
mulher com cunho sexual e que envolvem uma atmosfera e contexto de uso do
produto na relacdo com seu companheiro, nessa década observamos que o0s

anuncios exibem mais a identidade feminina (ver gréfico 10). Se tomarmos como
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base a exibicdo do rosto da modelo como critério de ndo objetificacdo, 70% da
amostra selecionada mostra a face das modelos e promoveria, entdo, certa

identificacdo para a personagem feminina.

Representacéo Corporal

® [dentificagéo
® Objetificacéo

Grafico 10 — Representacédo corporal — década de 1980

Podemos inferir a partir destes dados que a década de 80 trouxe muita
inovacdo na linha criativa dos anuncios de lingerie. Entretanto, trouxe também
alguns valores em suas comunicacfes que evidenciaram a mulher como
representante de sensualidade, a lingerie ndo foi mais anunciada como algo que
promoveria exclusivamente o conforto da consumidora, mas que traria diversos
outros beneficios atrelados a relacdo entre homens e mulheres e que estaria
inserido em um contexto muito mais construido em torno do desejo, da imaginacao.

Pode-se dizer que a publicidade ficou menos racional e o apelo é mais emocional.

3.3. DECADA DE 1990

Apo6s analisarmos duas décadas bastante distintas entre si, chegamos a
década de 90, que apresentara, assim como as anteriores, caracteristicas Unicas
acerca da linha criativa das pecas publicitarias. Nesta década iremos perceber que
mais veiculos de comunicagdo e marcas comecaram a ser comercializados no pais,
mas também podera ser notada uma homogeneidade no apelo comercial dos
anuncios. Mais constante que em décadas anteriores, iremos perceber um padrao

de didlogo e de imagens neste periodo.
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Comecando pela analise da funcdo publicitaria, concluimos que todas as
pecas se encaixaram como construtivas (ver gréfico 11). Com as demais categorias
iremos notar que as marcas usardo da unidao de elementos em suas pecas. Muito
mais que anteriormente, o texto sera muitas vezes o protagonista da peca e a

imagem ndo tera tanto a dizer quanto o dialogo estabelecido com o interlocutor.
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Grafico 11 — Func¢éo Publicitaria — década de 1990

Podemos exemplificar esta categorizacdo com o anuncio da marca Hope, do
ano de 1997. Ele pode ser o anuncio que melhor explicita esta funcéo construtiva da
publicidade de lingerie. Nele, vemos uma modelo utilizando o produto em uma pose
nao explicitamente sensual, mas seu semblante, aliado ao texto que fala sobre
imaginacdo e nada tem a ver com caracteristicas fisicas e especificas do produto —
pelo menos em uma primeira instancia — formam uma mensagem que sera
construida na mente do consumidor. Um imaginario sera construido e as relacdes de
uso e contexto do produto seréo acionadas na mente de quem visualiza o antncio. E
desta forma que as marcas mais comunicaram suas mensagens nesta década, de
forma a apelar para a constru¢gdo de um cenario e de um contexto na mente do

consumidor.
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Figura 22 — Anuncio Hope de 1997

No momento em que aprofundamos a andlise da peca a respeito da sua
funcdo, que na sua totalidade foi considerada construtiva, dividimos as pecas quanto
ao seu tipo entre obliquas e miticas, apenas. Como esperado apés ndo ter nenhuma
peca representativa, os tipos referencial e substancial ndo foram observados na
amostra selecionada. Dos anuncios selecionados, 80% foram considerados miticos

e 20% obliquos (ver gréafico 12).
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Gréfico 12 — Tipo de Publicidade — década de 1990

Seguindo uma tendéncia observada apos analises das décadas anteriores, 0

imaginario do leitor comecou a ser acionado mais frequentemente, dando espaco a



63

construcdo de cenérios e situacbes, usando textos, cores e composi¢cdes que
proporcionassem essa incitacdo do desejo por parte do consumidor. Assim se
configuram os anuncios que seguem uma linha mitica (ex. figura 23), conforme o

guadrado semidtico de Floch (2001).

Figura 23 — Anancio Valisére de 1991 — exemplo de Publicidade Mitica

Os anuncios que foram considerados como obliquos foram aqueles que
apresentaram um carater cognitivo um pouco mais complexo, que nao apenas
estimulavam a imaginacéo e a construgdo de um cenario, mas que necessitavam de
um elemento contextual externo, adquirido pelo consumidor em outras
oportunidades para o entendimento, algum conceito que ja fazia parte da vida do
consumidor é utilizado, agregando sentido a alguma caracteristica do produto (ex.
figura 24).
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Figura 24 — anancio da Valisére de 1995 — exemplo de Publicidade Obliqua

Passando para a andlise das construcdes da figura feminina nos anuncios,
observamos que a grande maioria das pecas selecionadas dirigia seu discurso ao

publico feminino — target principal do segmento (ver gréafico 13).
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Gréfico 13 — Diregdo de sentido — década de 1990

Apesar de referir-se ao sexo masculino em alguns anuncios, as marcas se
dirigiam essencialmente as mulheres ao passar a mensagem. Apenas um dos
anuncios aparenta ser uma comunicacao dirigida ao publico masculino, como

interlocutor principal (figura 25). O andncio da marca Darling foi, dentre os
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selecionados, o que dirigia seu texto a um personagem masculino. “Nao
recomendado para cardiacos” refere-se exclusivamente a um anuncio a ser feito
para homens que poderiam sofrer fortes emoc¢des ao ver uma mulher utilizando o

produto utilizado pela modelo que ilustra a peca.
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Figura 25 — Anancio Darling da década de 1990

Nas demais pecas o homem é tratado como uma motivagéo para utilizar o
produto (ex. figura 26 e 27). No texto, na maioria das vezes, a mulher era estimulada
a consumir o produto porque este ato envolveria beneficios ou relagdo direta com o
relacionamento com o parceiro. Percebemos claramente ao classificar os anuncios
dentro desta categoria, que nesta década, a relagdo homem-mulher, conjugal ou
ndo, recebia muito mais destaque. Mesmo que incentivando certa valorizagdo da
mulher perante o homem, os anuncios ainda colocavam o uso da lingerie como
pautado pelo que o homem ird pensar ou concluir. Em praticamente todas as pecas,
esta situacdo era estimulada em detrimento ao o uso para conforto pessoal (exceto
exemplo da figura 24), como também iremos aprofundar na categoria seguinte.
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Figura 26 — Anancio Valisére da década de 1990

U lingerie tho
(arinhasa qor o
$e0 qafoto val

seatin cime.

e b b

a Lo
Delicatesye

.

B tnier timilade

Figura 27 — Anuncio Darling de 1997

Ao analisar a representacdo comportamental (ver grafico 14) das mulheres
gue ilustram o anuncio, percebemos que a grande maioria (90%) das pecas
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apresenta modelos em poses sensuais e, aliando ao texto e cenério, concluimos que

era este apelo que as marcas mais passavam em suas comunicagoes.

Representacdo Comportamental

m Conforto
m Sensualidade

Grafico 14 — Representacdo Comportamental — década de 1990

Em apenas um caso o conforto ou a relagdo de bem-estar com o proprio
corpo foi evidenciada (ver figura 24). Esta categorizacdo reforca conclusdo da
tendéncia de apresentar a mulher em sua forma sensual e que deve ser

observada/admirada pelo sexo oposto (ex. figura 28).
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Figura 28 — Anancio Valisére de 1996

Neste anuncio especificamente, a mulher é colocada lado-a-lado com uma
manchete que seria dirigida ao homem, com a qual competiria pela sua atencéo.
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Como se fosse um beneficio do produto — para a mulher, mas também para o
relacionamento — as palavras que se referiam a uma partida de futebol se desfazem.

Por fim, ao analisar a representacao corporal da mulher nos anuncios da
década de 1990, observamos um fendmeno inusitado. Apesar de comecar a tratar o
publico consumidor como utilizador do produto para a satisfagcdo do sexo oposto,
todos os anuncios mostravam a face da modelo. 100% da amostra selecionada

revelam as identidades das personagens (ver grafico 15).
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Gréfico 15 — Representacao Corporal — década de 1990

A partir desse dado, podemos inferir que a mulher estava sendo
representada cada vez menos como manequim para o produto e mais como
individuo utilizador daquele produto, que iria fornecer-lhe determinados beneficios e
gue estaria relacionado com um contexto de uso conjugal ou sexual. Ou seja, apesar
deste lado mais sensual ser mais evidenciado nas comunica¢des, a mulher comecou
a ter mais identificagdo. Dentre 0os anuncios pudemos até perceber que comecaram
a ser usadas personalidades famosas como porta-vozes dos produtos (ex.figura 29),
tendéncia que ira se consolidar nas décadas seguintes, como iremos observar
adiante. Para a consumidora era transmitida uma imagem certamente sexista, mas
ndo tao objetificada e mais humana, j& que comecou a explorar todo 0 seu entorno,

seus relacionamentos, seus sentimentos e atitudes ao usar o produto.
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Figura 29 — Anuncio Hope de 1997

3.4. DECADA DE 2000

A chegada do século XXI trouxe consigo algumas mudancas na construgao
da mensagem publicitaria no segmento de moda de roupa intima. A partir dos anos
2000, a maioria dos anuncios comecgou a seguir o padréo de constru¢cdo com foto de
modelo usando uma peg¢a mais a assinatura da marca. Essa tendéncia é observada
até os dias de hoje, pelo menos nos anuncios selecionados nas amostras das
décadas de 2000 e 2010.

Observa-se também que ocorreram mudancas na funcdo publicitaria dos
anuncios. Na década anterior, as pecas eram essencialmente construtivas. Nos
anos 2000 encontramos pecas que voltaram a ter o carater representativo, que
foram mais comuns na década de 70 e comecaram a ter uso reduzido a partir dos
anos 80. Neste periodo, metade dos anuncios selecionados apresentaram fungéo
construtiva e a outra metade funcéo representativa (ver grafico 16). Este dado ilustra
esta mudanca para o padrdo de imagem + assinatura explicado anteriormente. Os
anuncios com essa formacado mais simples, geralmente ndo envolvem a construcao
de um sentido, apenas apresentam o produto, sem referenciar um contexto ou sem

necessitar uma influéncia cognitiva do consumidor.
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Gréfico 16 — Funcao Publicitaria — década de 2000

Um exemplo de anuncio com essa funcao representativa € este da marca
Darling, que possui o formato imagem e assinatura e nao traz nenhum elemento que

incite a construcdo de um sentido por parte do consumidor (ver figura 30).
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Figura 30 — Anuncio Darling dos anos 2000

A fungédo construtiva, que tem sido mais comum nos anos anteriores, pode
ser exemplificada pelo anuncio Valisére, que incita o consumidor a dar atencédo a
outros detalhes da peca, ndo s6 ao produto anunciado (ver figura 31). O anuncio
possui um texto que estimula o consumidor a comparar a beleza do produto com a
da modelo que o veste, referindo-se a beleza desta.
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Figura 31 — Anuncio Valisére da década de 2000

Ao aprofundar a andlise e verificar o tipo publicitario de cada anudncio,
constatou-se que a maioria (50%) das pecas pode ser considerada como
substancial, reforcando o modelo de constru¢cdo com foto e assinatura somente (ver
figura 30). O restante das pecas divide-se em miticas (40%) e obliquas (10%) (ver

grafico 17).
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Gréfico 17 — Tipo de Publicidade — década de 2000

Um exemplo de publicidade mitica desta década é o andncio da marca

Recco, cujo texto envolve a construcdo de um cenario na mente do consumidor. Ele
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€ levado a usar seu imaginario e perceber o uso do produto como parte importante
desse imaginario (ver figura 32).

Figura 32 — Anancio Recco da década de 2000 — exemplo de Publicidade
Mitica

J& o anuncio considerado como obliquo, da linha antibacteriana da Valisére,
ndo tem a funcdo de criar uma atmosfera ou cenéario, mas seu texto relaciona
propriedades do produto que precisam ser interpretadas pelo consumidor, aliando a

outro referencial para construir o sentido da propaganda (ver figura 33).
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Figura 33 — Anuncio Valisére da década de 2000 — Exemplo de Publicidade
Obliqua

Passando para a andlise da figura feminina dentro da propaganda, percebe-

se que, neste periodo, todos os anuncios direcionam seu texto para a mulher,

publico-alvo das marcas de lingerie (ver gréafico 18).
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Gréfico 18 — Direcdo de Sentido — década de 2000

Entretanto, pode-se inferir ao analisar o didlogo com a interlocutora, que a
figura masculina esta presente constantemente. A exemplo do que foi observado na
década anterior, o uso do produto esta fortemente atrelado com o relacionamento da

mulher com o0 sexo masculino. Apesar de muitas das pecas analisadas nao
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possuirem textos, as que o possuem trazem a figura masculina, seja como alvo de
satisfacdo ou agrado, seja em um segundo plano, trazendo a ideia da relacdo
conjugal, tendo uma destas a propria imagem do homem “contracenando” com a
modelo na fotografia (ver figura 34). Nesta peca da marca Recco, especial para o
Dia dos Namorados, pode-se perceber que o andncio mostra ainda um produto

direcionado ao publico masculino.

Dia dos Namorados ec 00 A marca do amor

L .
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Figura 34 — Anuncio Recco da década de 2000

Quanto a representacao comportamental da figura feminina nos anuncios
(ver gréafico 19), assim como na década anterior, a maioria das pegas traz a ideia de
sensualidade (80%) (ex. figura 35). Ao analisar a forma como a modelo esta
posicionada na imagem, sua expressao facial, como um conjunto, classificaram-se
20% das pecas como transmissoras da ideia de conforto (ex. figura 33), sem incitar

a sensualidade no uso do produto.
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Gréfico 19 — Representacdo Comportamental — década de 2000

Figura 35 — anuncio Plié da década de 2000

Acompanhando a tendéncia da década anterior, a representacéo corporal da
mulher nos andncios da década de 2000 remete a identificacdo (ver grafico 20),
mostrando sempre o rosto da modelo. Neste periodo foi reforcada ainda mais a
tendéncia de usar atrizes ou modelos conhecidas pelo publico para estampar
propagandas de lingerie (ex. figura 36) — algumas delas tornaram-se inclusive porta-
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vozes das marcas, aparecendo recorrentemente em campanhas, fenbmeno que
ocorre até os dias de hoje, como iremos verificar nas proximas analises.

O uso de personagens famosos traz, a0 mesmo tempo que uma
identificacdo para a peca — visto que a face da modelo é tdo importante quanto o seu
corpo e o produto — também um certo afastamento do consumidor com a imagem de
utilizador do produto. Por ser uma figura famosa e com corpo, muitas vezes, magro e
esbelto, o consumidor pode relacionar a imagem a uma idealizacdo de corpo
perfeito, refutando entdo a categorizacdo de identificacdo, em seu sentido puro. Aqui
seria necessaria uma analise qualitativa mais profunda para avaliar este sentimento

de identificagéo ou objetificacéo transmitido ao consumidor.
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Gréfico 20 — Representacao Corporal — década de 2000
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Figura 36 — anuncio Valisére da década de 2000

3.5. DECADA DE 2010

Finalizando a anélise temporal dos anuncios, seguimos com a categorizagao
de pecas dos ultimos quatro anos, que representam a tendéncia atual de construcéao
publicitaria para o ramo da moda intima. Percebe-se que muito do que foi
consolidado na ultima década como padrdo publicitario continua a ocorrer
atualmente. Sera possivel observar a semelhanca entre as constru¢cdes do contetudo
dos anuncios desde o inicio do século XXI.

Iniciando pela fungéo publicitaria, exatamente como nos dez anos anteriores,
categorizamos metade da amostra como tendo funcéo construtiva e a outra metade

com funcéo representativa (ver grafico 21).
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Gréfico 21 — Funcao Publicitaria — década de 2010
O molde de formacdo da peca que consiste em fotografia e assinatura
continua frequente, ilustrando a categoria representativa (ex. figura 37), no qual
nenhuma mensagem ha de ser construida. Ja as pecas com fungdo construtiva
apresentam um elemento a mais nesta formacéao recorrente, que pode ser uma frase

ou até mesmo uma variacao na fotografia (ex. figura 38).

MODA INTIMA

Figura 37 — Anlncio 2 Rios Moda Intima — exemplo de funcgéo

Representativa
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Figura 38 — Anuncio Scala da década de 2010— exemplo de funcéo

Construtiva

Dentre a metade categorizada como tendo funcdo Construtiva, todas as
pecas apresentaram-se como Obliquas, quanto ao seu tipo dentro do quadrado
semiodtico de Floch (2001) (ver grafico 22). Todas as pecas categorizadas como tal,
apresentavam no seu texto ou em seus elementos graficos, algo que remetia a um
referencial que devia ser fornecido pelo leitor. Ou seja, incitavam a construcéo de
um sentido a partir de elementos da peca unidos com elementos cognitivos do
consumidor. Um exemplo € a pecga da marca Trifil, que faz referéncia aos dias do
calendario em uma adicdo grafica a fotografia, que reforca o termo “daily” que

significa “diario” do nome do produto (ver figura 39).
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Gréfico 22 — Tipo de Publicidade — década de 2010
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Figura 39 — Anuncio Trifil da década de 2010 — exemplo de Publicidade

Obliqua

O restante das pecas que foram categorizadas como referenciais quanto a
sua funcdo dividem-se em 40% como substancias — aqui se encaixam todos 0s
anuncios que seguem o padrdo de formacgdo fotografia e assinatura, expondo o
produto em destaque, sem tanta preocupacdo com a atmosfera construida (ex.
figura 37) — e 10% como referenciais — que ira explorar algumas caracteristicas

técnicas do produto e formas de uso (ex. figura 40).
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Figura 40 — Anuncio Liz da década de 2010 — exemplo de Publicidade

Referencial

Quanto a direcdo do discurso dos anuncios, esta década tem se configurado
como locutora para o publico-alvo majoritario das marcas — o feminino. Apenas uma
das pecas colhidas na amostra tem seu dialogo estabelecido de forma diferente,
trazendo o homem como um dos beneficiados pelo produto (ver gréfico 23). Na peca
da marca DelRio, especial para o Dia das Maes, o produto € tratado como um
presente para os pais, além de ser uma lingerie para as mées. Ou seja, a peca trata

o consumidor do produto como sendo o homem, além da mulher (ver figura 41).
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Gréfico 23 — Direcdo de Sentido — década de 2010
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Figura 41 — Anuncio DelRio da década de 2010
Analisando a representacdo do comportamento feminino nos anuncios da
amostra (ver gréfico 24), temos um resultado igual ao da década anterior: 80% dos
anuncios remete a ideia de sensualidade (ex. figura 42) quando analisamos a pose e
a “atitude” da modelo nas fotos e 20% transmitem a sensacéo de conforto, ou pelo
menos nao priorizam a imagem sensual do corpo feminino, apenas representam

uma forma de utilizagdo neutra pela modelo (ex. figura 40).
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Gréfico 24 — Representacdo Comportamental — década de 2010
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Figura 42 — Anuncio Lycra da década de 2010

Por fim, no que se refere a representacao corporal da mulher nos anuncios,
mais uma vez temos a totalidade dos anuncios da amostra categorizados como

transmissores da ideia de identificacao (ver gréafico 25).
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Gréfico 25 — Representacdo Corporal — Década de 2010
Entretanto, seguimos até a atualidade com a discussdo sobre o uso de
personalidades famosas como modelos das marcas, trazendo o conhecimento da
sua face, ndo objetificando o corpo perante o consumidor, mas causando certo
distanciamento com a realidade da mulher que vir4 a consumir o produto. E cada
vez mais comum o uso de atrizes, modelos e outras celebridades no andncio de

moda intima, mas com este fendbmeno, o foco pode ser retirado do produto em si e
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estabelecido na persona que o utiliza, em como seu corpo € e qual marca ela esta
representando.

Um exemplo € o anuncio da marca Gisele Bundchen Intimates (ver figura
43), cujas pecas publicitarias sao ilustradas pela prépria dona da marca. Apesar de
ndo objetificar o corpo da mulher, o anuncio traz um ideal de forma fisica que ja é
atrelado a imagem da modelo no mundo da moda como um todo. Isso pode gerar
um afastamento ou distorcdo da imagem passada pela midia do corpo feminino as

consumidoras que tém biotipos variados.

ISELE BUNDEHEN

Brazilian Intlmates

as lojas HOPE. i C: 550018

Figura 43 — Anuncio Gisele Blindchen Intimates da década de 2010

5.6 COMPARATIVO HISTORICO

Analisadas de forma linear, as caracteristicas dos anuncios publicitarios de
lingerie revelam mudancas em alguns aspectos da representacdo do feminino na

publicidade.
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A década de 70 apresentava equilibrio quanto a formacdo da mensagem
publicitaria nos referenciais semioticos, no que tange a representacdo da mulher,
estava muito conectada com o conforto e com a relacdo de uso pratico do produto, a
sexualidade ainda nao era utilizada de forma expressiva nos argumentos de venda
das marcas deste periodo. O fato de muitas pecas ndo mostrarem o rosto das
modelos ilustra 0 momento social em que a mulher ainda era representada
culturalmente de forma objetificada. Foi no final desta década que as insatisfacdes
guanto a representacdo do género feminino nos meios culturais comecaram a tomar
forca dentro do movimento feminista, pautando muitas das discussdes das décadas
seguintes.

Nos anos 80, as pecas comegaram a envolver muitos outros elementos e
seu sentido passou a se configurar como construtivo em sua maioria. Ou seja, nesse
periodo, comecaram a ser agregados outros valores ao uso da lingerie no
argumento de venda. A maioria das pecas foi classificada como mitica, que significa
gue um contexto de uso foi incorporado ao produto: ndo era mais a lingerie que
estava sendo vendida, mas toda uma experiéncia de consumo.

Neste periodo, a segunda onda do feminismo estava nos seus momentos
iniciais, trazendo a esfera publica todas as discussfes sobre a sexualidade feminina
e sua representacdo na cultura. Na publicidade de moda intima percebe-se que
alguns reflexos desta nova forma de encarar a sexualidade estavam sendo
abordados, com sutileza, visto que poucos grupos sociais ja haviam incorporado
esta mudanca de valores e vinham aceitando novas formas de pensar. A questéo da
identificacdo ainda ndo foi completamente superada, ja que alguns anuncios ainda
escondiam o rosto da mulher e davam foco ao seu corpo e ao produto, mas em
guantidade menos expressiva do que na década anterior.

Em linhas gerais, esta década comecou a apresentar mudangcas no que
tange a representacao do uso do produto pela mulher, mas ainda liga a utilizacao do
produto a relacdo conjugal da consumidora. Por mais que a sexualidade comecgasse
a ser abordada de forma mais aberta, a mulher ndo era tratada de forma
independente e sim ligada ao seu parceiro. Era de se esperar, que a mulher
comecasse a ter uma representacdo mais independente neste periodo, visto que o
movimento feminista estava em seu auge, apés um periodo de incubac¢do, com

grandes conquistas na esfera politica, principalmente.
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Um dos anudncios (figura 21) faz leve referéncia a este cenario de luta do
género feminino, mas trata o tema de forma irbnica e com uma representacao que
poderia facilmente ser direcionada ao publico masculino. Ou seja, a questao das
reivindicacdes feministas estava em pauta na sociedade, mas ainda era tratada
como algo alheio a realidade da mulher brasileira.

Na década de 90, a questdo da identificacdo foi superada completamente,
conforme observado na amostra selecionada. A partir desta década — e até os dias
atuais - todos os anuncios selecionados mostram o rosto da modelo. Entretanto,
neste periodo foi reforcada a tendéncia do uso do relacionamento conjugal como
argumento de venda. A presenca da figura masculina tornou-se constante, seja por
meio da fotografia ou por menc¢des no didlogo. Pode-se dizer que a mulher comecou
a ter um papel menos dependente nesta década, como se tivesse mais controle das
situagbes conjugais, mas a lingerie e, consequentemente, o corpo feminino, é
utilizado como artificio para tal controle.

Nos anos 90 o movimento feminista ja estava consolidado como instituicao
na esfera publica e pequenas formas de manifestacdo populares estavam se
formando, dentro de bairros e associacfes. As questdes da seguranca e da salde
publica estavam no centro das insatisfacdes, pautadas pela violéncia contra a
mulher, ocorrida em muitos casos dentro da vida conjugal. Ou seja, ha entdo uma
disparidade entre as mensagens que circulavam no meio social: enquanto havia
uma luta expressiva contra os casos de violéncia doméstica e independéncia da
mulher no que se refere ao seu corpo, as propagandas de roupa intima
incentivavam o uso do produto do corpo feminino como ferramenta central nas
relacbes conjugais.

Com a chegada do século XXI, a construgdo da mensagem publicitaria
mudou de forma e passou a seguir o padrdo de foto e assinatura da marca mais
constantemente, evitando dialogos e construcdes elaboradas de contextos e
cenarios. Entretanto os ultimos 14 anos tém a particularidade de terem intensificado
0 uso de personalidades famosas — atrizes e modelos — como porta-vozes das
marcas. Apesar de este periodo ter reduzido o uso de apelos conjugais nas
mensagens de venda — ndo os eliminando completamente — a representacao da
mulher enquanto pessoa “comum” foi prejudicada. Corpos impecaveis, de pessoas
com prestigio artistico, fama e fortuna trouxeram um distanciamento entre a imagem

feminina transmitida pelas marcas e a realidade do seu publico-alvo. A questéo de
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aceitacao do corpo feminino, da refutacdo dos padrbes de beleza ditados pela midia
tem sido amplamente discutida em blogs, em redes sociais e nas manifestacdes
mais informais do movimento feminista.

Portanto, percebe-se que a mensagem publicitaria — em propagandas de
lingerie, especificamente — ndo caminha em consonancia com os discursos que
circulam em outros canais de comunicacdo no que se referem as questbes de
representacdo do feminino. Ainda que xistam marcas que utilizam argumentos
diferenciados em suas comunicacfes, demonstrando que estdo a par das
tendéncias do movimento feminista, a maioria das marcas segue valorizando e
incentivando o culto ao corpo. Assim, o cendrio atual demonstra que ainda que as
guestbes comportamentais estejam sendo abordadas de modo mais préximo as
discussbes do movimento feminista; as questdes da representacdo corporal ainda
sdo marcadas por uma distancia entre os discursos da publicidade e o do

movimento feminista.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa era tracar um paralelo entre o historico do
movimento feminista no Brasil e a representacdo da mulher na publicidade de
lingerie, entender se a evolu¢cdo do movimento foi acompanhada pelo discurso
publicitario dirigido as mulheres no passar das décadas.

Para tanto, no primeiro capitulo discorreu-se a respeito do movimento
feminista no Brasil. Foi feito um apanhado histérico desde os primeiros passos do
feminismo no final do século XIX e inicio do século XX, periodo marcado por
mulheres que tiveram a oportunidade de estudar no exterior e desenvolver-se
intelectualmente dentro de outro tipo de cultura, destacando-se na republica
oligarquica que o caracterizava o pais na época, e que foram as ruas em busca da
igualdade dos direitos constitucionais, principalmente pelo direito ao voto. O
levantamento histérico também passou pelo periodo de crescimento do papel da
mulher na politica, ap6s a década de 70 e pela intensificagdo das discussdes em
esfera publica de questbes como seguranca da mulher, violéncia doméstica e
sexualidade. Por fim, séo levantadas as caracteristicas do movimento na atualidade,
com seu perfil mais informal e pela maior divulgacdo de temas discutidos em féruns
feministas, devido ao crescimento do uso das redes sociais e do estabelecimento de
blogs como fonte de informag&o e ambiente de discussao.

No segundo capitulo entrou-se na discussdo a respeito da mulher e da
publicidade, buscou-se compreender a representagcdao da mulher na publicidade
primeiramente sob um ponto de vista semiotico, portanto foram levantados os
conceitos basicos da semiédtica e aprofundando-se no Quadrado Semidtico de Floch
(2001). A partir da fundamentacao teorica da semidtica, foi possivel desenvolver a
aplicacado desta na publicidade de forma geral e, posteriormente, na publicidade
dirigida a mulher, especificamente. Foram levantadas as caracteristicas basicas do
discurso publicitario dirigido ao publico feminino e como ele se desenvolveu
conforme o novo papel social da mulher, que nédo era mais apenas méae e esposa,
mas trabalhadora, sem deixar de ser vaidosa ou de cuidar da casa, que prioriza a
praticidade. Outro ponto importante explicado neste capitulo foi a relacdo entre os
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géneros que a publicidade estabelece e as caracteristicas da representacdo do
masculino e do feminino.

Por fim, realizou-se uma analise de conteudo, com base em Bardin (1977),
método que consiste em etapas que irdo resultar em indicativos que permitirdo a
inferéncia de conhecimento a respeito da recep¢do ou producdo da mensagem,
publicitaria neste caso. As etapas resumem-se na definicdo e organizacdo do corpus
de pesquisa, codificacdo dos elementos que serdo relevantes para a analise,
categorizacdo da amostra selecionada dentro de categorias definidas apds a
codificacéo e, por fim, a realizacdo de inferéncias e interpretacdes dos resultados da
categorizacdo levando em consideracdo todos o0s elementos que permeiam o
material de estudo.

Tendo isto em mente foi possivel realizar a andlise década a década de
anuncios de lingerie. Foram selecionados anuncios das décadas de 70, 80, 90, 2000
e atuais e identificadas suas principais caracteristicas referentes a representacédo da
figura feminina. A categorizacdo consistiu na definicdo da Funcdo Publicitaria dos
anuncios, se eram construtivos ou representativos; no Tipo Publicitario, se eram
referenciais, substanciais, obliquos ou miticos, conforme o Quadrado Semiético de
Floch (2001); da Direcdo de Sentido do discurso publicitario, se o dialogo era
estabelecido com o publico-alvo (feminino) ou com o publico secundéario (masculino);
nos aspectos de Representacdo Comportamental expressos nas pecgas, se elas
transmitiam valores relacionados a sensualidade ou conforto que a peca pode
proporcionar; e por fim aspectos de Representacdo Corporal, que avaliaram como a
publicidade trata o corpo feminino em termos de identificag&o e objetificagao.

A analise revelou que na década de 70 a sexualidade ainda néo era utilizada
de forma expressiva como mote de venda das marcas de lingerie, mas sim o
conforto e aspectos fisicos do produto, ndo atentando a identificacdo das modelos,
mas sim ao uso do corpo como expositor das pecas. Foi neste periodo que as
insatisfagfes quanto a representacdo da mulher na cultura comecaram a destacar-
se nas pautas do movimento feminista.

Na década seguinte a publicidade comecou a usar a construgao de cenarios
como artificio de venda e isto tornou o uso do apelo sensual muito mais constante.
Tracos da nova forma de tratar a sexualidade, consequente das pautas discutidas
pelo movimento feminista, comecgaram a ser refletidos na publicidade. Entretanto, a

representacdo da mulher passou a ser sempre relacionada com o seu parceiro, Visto
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que o cenario de sensualidade construido envolvia as relagBes conjugais, tendéncia
que serd observada também na década de 90.

Nos anos 90 percebe-se que 0 uso das relacbes conjugais como argumento
de venda tornou-se muito mais explicito e constante. Em um momento no qual o
movimento feminista se consolidava como instituicdo e se tornava mais popular em
bairros e associacdes e pautava a discussao da seguranca da mulher e da violéncia
domeéstica, o publico feminino era cercado de mensagens que incentivavam o uso do
corpo e da lingerie como forma de melhoria das relac6es conjugais.

O século XXI é caracterizado pelo crescente uso de personalidades famosas
como porta-vozes das marcas de lingerie. Esta tendéncia representa o
distanciamento da imagem feminina do publico-alvo perante aos corpos perfeitos
das atrizes e modelos que vestem o produto. Em um periodo com efervescéncia das
discussbes acerca da aceitacdo do corpo e refutacdo dos padroes de beleza em
redes sociais e blogs especializados, a mensagem publicitaria do segmento de
moda intima parece estar ainda distante do que esta sendo discutido na sociedade.

Pode-se afirmar apds o levantamento e interpretacdo dos dados década-a-
década, que a publicidade incorporou algumas das mudancgas sociais conquistadas
pelo movimento feminista no contelddo dos seus anuncios, mas de forma
inexpressiva frente aos conceitos que caracterizam exatamente as insatisfacées do
movimento feminista que foram amplamente utilizados como argumento de venda no

decorrer dos anos.
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APENDICE 1 - Tabela de Andlise de Contetdo



ANEXOS

1. Década de 1970

O que aValisere sempre fez pelo seu busto,
agora vai fazer pelo seu bumbum.

NSy

REFERENCIA 21 CL — Tamanhos 42, 446 46 — Cor

ANEXO 2 — Anuncio 2 — Kristy, década de 1978
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. podereceber

Do M8

feito com amor

ANEXO 3 — Anuncio 3 — DeMillus 1979

Del Rio langa
amoda da =
pele acetinada: *
Lycrd” cetim.

A dltima modaem
lingerie juntou o que
sempre fol bonito e
gostoso: a aparéncia
do cetim e o toque

da seda com o que

hd de mais prético: a
ela: leda Lycra

N QUe NASCeU O

de:
Lycra”cetim.
ADel Rio enfeitou fudo

primeiras a usar a moda
da pele acetinada.

rossex

ANEXO 4 — Anulncio 4 — Del Rio, 1979
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ANEXO 6 — Anuncio 6 — Miss France, 1973
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ANEXO 8 — Anuncio 8 — Valisére, 1970
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POAS MICTICIAS BN 5 RS AS Sn LEER T PARA ESTE VDR A Y

ANEXO 10 — AnUincio 10 — Valisére, década de 1970
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2. Década de 1980

r—.—' B IR A o s — vw.‘ r—— = Y s i g
3 B

if ¢ 1
I ~ AINDA EXISTEM MULHERES QUE FICAM VERMELHAS NA PRESENCA DE UM HOMEM. i
- "»‘ - = .

¥

|

|

|

|

1

Sy Y |

|

, |

e A et [ i i v N PPSNES PRt} SN - _ Y A.o——-z’.:‘Jn

ANEXO 11 — Anlncio 1 — Valisére, 1979

Valisére criou uma novidade para vocé ser ainda mais feminina.

Novos soutiens com o charme e a graga do bordado suico. =

ANEXO 12 — AnUncio 2 — Valisére, década de 1980
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ANEXO 14 — Anancio 4 — Triumph, década de 1980
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ANEXO 15 — AnUncio 5 — Valisére, 1979

VALISERE DERRUBA 0 ULTIVO PRIVILEGIO DOS HOMENS,

oo

Semere MR

ANEXO 16 — Anlncio 6 — Valisére, década de 1980
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O PRIMEIRO VALISERE
AGENTE NUNCA ESQUECE

ANEXO 18 — AnuUncio 8 — Artemis, 1984
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3 e calca em jacquard de lycra Sutid e biquini em jersey delyra OMehor da ModaP

Dijofen

ANEXO 19 — Antlincio 9 — Duloren, 1984

VALISERE SEDA PURA. QUE A SEDA E PURA ELE NAO VAI TER DUVIDAS.

ANEXO 20 — Anuincio 10 — Valisére, 1989
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3. Década de 1990

Ja qque voee
nio CONSEQUE
erder
a barricuinha,
eScondada,

\v
: 4

! S )
A

ANEXO 22 — Anulncio 2 — Valisére, 1995
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Nio e recomendado para car lfacos.

ANEXO 24 — Anuncio 4 — Hope, 1997
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que

Ume lingerie tio
(arinhasa que o
$e0 qeroto val

seatis ciime.

7

%
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ANEXO 26 — Anuncio 6 — Darling, 1997
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Calcdmbas
Ee=

@i hooe 8 vel com be

ANEXO 27 — Anuncio 7 — Hope, 1997

e

o
i
'
‘ 8 A b A Y Vot a.
\ssista diveto do Pacaembue i partids Santos x Botafager: pely Giga b 5 oy 20049 Beasibicy o av,

N\ Elevai esquecer
e s ONIPOS o,

roee& Coleciio Delicata,

ANEXO 28 — AnUncio 8 — Valisére, 1996
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B, ¥ S
Colegdo Natral Touch. Algoddo com fycra e renda.

ANEXO 29 — Anlncio 9 — Valisére, 1992

T

rosse: el N\

ANEXO 30 — Anuincio 10 — Valisére, 1990
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4. Década de 2000

Foi dificil acharmedelo
que chamasse tanta

atengao quanto'a lingerie.

@
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valisére

o

ANEXO 34 — Anuncio 4 — Plié, 2009

=i



114

control

www.plie.com.br

) phé

RUAEOS Pinheiros, 5
SheppingAnalia Franco -

www.darling€om.br

ANEXO 36 — Anuncio 6 — Darling, 2009
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ANEXO 37 — AnUncio 7 — Valisére, 2009

Dia dos Namorados & & A marcadoamor

inqeiie

. 4

g I

ANEXO 38 — Anuncio 8 — Recco, década de 2000



116

eceo

Lingerie

ANEXO 39 — AnuUincio 9 — Recco, 2006

ANEXO 40 — Anuincio 10 — Recco, 2008
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5. Década de 2010

A //fz'mf la //m'%ilo
a oThit
 HUHCA fmmfi/

ANEXO 42 — Anlncio 2 — TriFil, 2011
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Fit PERFEITO
Efeito UP Natural
Super conforto

Efeito SOB MEDIDA ‘

Nova Tecnologia Progressiva

UP adequado ao seu tamanho

e a2/44

& Sedy Jy

X | O atEss | iEs | e
W\ g\ EESE \ e\

ANEXO 43 — Anuncio 3 — Liz, 2011
I 1 Il |

= e
S|

SUM

wedela suas curvas em duas novas cores / body com bojo 50417
g u
plie.combr I e

@plielingerie
respeitoascurvas.com.br respeitoascurvas

ANEXO 44 — Anuncio 4 — Plié, 2011
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ek DANUZA
LEAO

tantas

, mc-,'unda.{

a, linda, todas a0l
empo. Sempre ivina,

do: 0 mundo

0, ¢ é todo Meu.

¥ SCAIA

} 3
K
EXperimerte usar nadeERpERmente usar tudo.

Uma DelRio para as maes
e um presente para os pais.

Emanuelle Aratijo '
sO usa DelRio,
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ANEXO 48 — AnuUncio 8 — Gisele Biindchen Intimates, 2013
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intimissimi

Italian lingerie y 3

intimissimi.com

ANEXO 50 — Anancio 10 — Lycra, 2011



