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RESUMO

A presente monografia tem como objeto de estudo a sexualidade e diversidade nas campanhas
publicitarias da lingerie da marca Duloren. O problema da pesquisa consiste em conhecer que
mensagens as campanhas da Duloren provocam/despertam no consumidor, utilizando cinco
campanhas polémicas e censuradas da marca. O objetivo é identificar, através de uma
pesquisa com consumidores de perfis diversos, como sdo percebidas as campanhas de
algumas pecas publicitarias retiradas de veiculacdo por transmitirem de maneira inadequada
ou abusiva conceitos como homossexualidade, preconceito e machismo. Para compreendé-los
foi necesséario conhecer estes conceitos identificando o que as mensagens expressas
provocam/despertam no consumidor e compreendendo as razfes da suspensdo das pecas
publicitarias pelo CONAR Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria.
Realizou-se uma revisdo na literatura considerando a legislacdo brasileira sobre o tema, em
especial a lei consumeirista e as questbes relacionadas ao CBAP (Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria).

Palavras- chave: Publicidade; Consumidor; Homossexualidade; Preconceito; Machismo.



ABSTRACT

This monograph has as its object of study sexuality and diversity in advertising campaigns
Duloren the lingerie brand. The research problem is to understand what messages the
campaigns of Duloren provoke / evoke consumer, using five controversial and censored brand
campaigns. The objective is to identify, through a survey of consumers in different profiles, as
perceived advertising campaigns of some pieces from serving for transmitting improper or
abusive concepts such as homosexuality, prejudice and machismo way. To understand them it
was necessary to know these concepts identifying what messages expressed provoke / evoke
the consumer and understanding the reasons for the suspension of advertising production by
CONAR National Council for Advertising Self-Regulation. We conducted a literature review
on the Brazilian legislation on the subject, especially consumeirista law and issues related to
the CBAP (Brazilian Advertising Self-Regulation Code).

Keywords: Advertising; Consumer; Homosexuality; Prejudice; Machismo.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

Este trabalho procura demonstrar, através de um exame cuidadoso, as diferentes
formas de percepcdo do contetdo no segmento de lingerie. A proposta de anlise foi fazer
uma investigacdo no setor de vestuario, especificando, como as campanhas de lingerie da
marca Duloren sdo percebidas pelo puablico consumidor, buscando verificar como a imagem
da mulher é construida por anuncios publicitarios veiculados pela marca.

A pesquisa apresenta um tema atual e relevante, pois, seu objeto de investigacdo € uma
acdo publicitaria de uma marca famosa de lingeries que, ultimamente tem sido motivo de
polémicas no meio publicitario, porque, a marca Duloren apresenta em suas pecas
caracteristicas que vdo muito além da seducéo e do desejo. Apropriando-se de datas sazonais,
ela inova em suas pecas publicitarias expondo diferentes mulheres vestidas com suas
calcinhas e sutids acompanhados do seguinte slogan: “Vocé ndo imagina do que uma Duloren
¢ capaz”. O resultado ¢ sempre intrigante e, ao final de cada campanha, a pega escolhida para

veicular ilustra uma situacdo que pode causar diferentes sensacdes nos consumidores.

No decorrer do trabalho, veremos alguns dos anuncios, que foram retirados de
circulacdo pelo CONAR por serem qualificados como propaganda enganosa ou abusiva e
também, por referirem-se a homossexualidade com preconceito e machismo de forma
abusiva. Para tanto, escolhemos 05 (cinco) consumidoras com perfis completamente distintos,
em relacdo a idade, escolaridade, profissdo e bairro. Os sujeitos da pesquisa representam uma
amostra que foi submetida a uma entrevista e a um questionario sobre seu perfil. As perguntas
pré-estabelecidas no roteiro foram feitas, a fim de guiar o objetivo central do assunto e
instigar que falassem de modo subjetivo sobre ele. Todas as participantes tem em comum 0
fato de residirem na mesma cidade. A cidade escolhida foi Capivari, no interior do estado de
Sédo Paulo e assim, podemos obter um entendimento das opinides das consumidoras.

Os objetivos especificos que se cumpriram foram: a) Identificar cinco campanhas
consideradas polémicas da marca de Langeries Duloren, compreendendo as razdes da
suspensdo das pecas publicitarias pelo CONAR; b) Compreender o significado de
homossexualidade, preconceito e machismo; c) Identificar na legislacdo brasileira
instrumentos (leis, portarias, decretos) protetivos as acfes publicitarias que estimulam ou
incentivam homossexualidade, preconceito e machismo; d) Verificar como o consumidor

percebe as mensagens das pecas publicitarias.



Realizamos pesquisas em sites de busca do Google Académico e foram encontrados
quatro trabalhos que tratavam do assunto, porém, de forma diferente da reflexdo proposta
nesta pesquisa. Pesquisamos ainda, no Periodico da CAPES, e mesmo sim, ndo havia nenhum
trabalho que tivesse correlagdo com o setor de lingeries, ou que pudesse ser averiguado nele
qualquer tipo de preconceito referente ao que propomos inicialmente. E importante salientar,
que no site da biblioteca da Unipampa- campus Sdo Borja-, ndo foi encontrado nenhum

trabalho que abordasse o tema.

Sistematicamente, o trabalho procedeu-se da seguinte maneira: Nesta parte estd
inserida toda a introdugédo, onde descrevemos, minuciosamente, o objeto de estudo, a questéo
problema, o objetivo geral, bem como 0s objetivos especificos e também a justificativa da
pesquisa em questdo. O capitulo dois trard a fundamentacdo teorica, para que através dela
tenhamos o embasamento necessario que servira de pilar para a pesquisa. Trataremos assuntos
como: direitos e deveres da publicidade, preconceito, homossexualidade e machismo. No
mesmo capitulo, discutimos a lei contra homofobia, dentre outras identificadas na legislacéo
brasileira como instrumentos protetivos das aces publicitarias de homossexualidade,
preconceito e machismo. No capitulo trés abordaremos a metodologia de pesquisa do trabalho
e a seguir, o setor de lingeries no Brasil, a historia da lingerie e sua relacdo com a mulher e
moda. Retrataremos, especificamente, a historia da marca referida neste trabalho: Du Loren,
contextualizando o inicio de seus trabalhos até o presente momento. No capitulo quatro
apresentamos as analises, como a anélise documental que descrevera toda sua investigacéo. O
capitulo seis trdz a conclusdo do trabalho, seguido das referéncias bibliograficas usadas para

gue 0 mesmo se tornasse possivel.
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CAPITULO Il - REFERENCIAL TEORICO
2.1 A publicidade no Brasil

Sobre o sistema publicitario brasileiro, ainda hoje séo pertinentes as explicacdes de
Rocha (1985):

Em outras palavras, entre os dois dominios fundamentais do circuito econémico — o
dominio da producdo e o dominio do consumo, encontra-se um espaco que é
ocupado pela publicidade. Mediatizando a oposicdo, desfazendo e conciliando a
interacdo existente entre estes dois dominios, a publicidade recria a imagem de cada
produto. Pela atribuicdo de identidade ela os particulariza e prepara para uma
existéncia ndo mais marcada pelas relacdes de producdo. Agora, pelas marcas do
mundo dentro do anuncio, o produto vive em meio a relagdes humanas, simbolicas e
sociais que caracterizam o consumo. (ROCHA, 1985, p. 62).

A propaganda brasileira é reconhecida em todo o mundo como sendo uma das
melhores que existem, ao lado da dos Estados Unidos e da Inglaterra. Embora saibamos disso,
também é necessario lembrar que esse reconhecimento se deve, por ela ser minuciosamente
organizada. Essa organizacdo se da através de diversas associacdes relacionadas ao mercado
publicitério, cujas principais séo:

* ABA — Associagéo Brasileira de Anunciantes

* ABAP — Associacdo Brasileira das Agéncias de Publicidade

* ABERT — Associacdo Brasileira das Emissoras de Radio e Televisao
* ANER — Associagdo Nacional dos Editores de Revistas

* ANJ — Associagao Nacional de Jornais

» APP — Associacao dos Profissionais de Propaganda

* CCSP — Clube de Criacéo de S&o Paulo (além de outros Estados)

* CONAR - Conselho Nacional da Auto-regulamentacéo Publicitéria
* Grupo de Midia

Existem ainda o Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, a Lei 4.680, que
dispde sobre o exercicio da profissdo de publicitario e o Decreto 57.690, que regulamenta a
execucdo da Lei 4.680. O conjunto de leis e normas que regulamentam o mercado da
Publicidade é muito mais amplo do que imaginamos, uma vez que inclui também as Normas-
Padrdo para Prestacdo de Servicos pelas Agéncias de Propaganda, o Cddigo de Etica dos
Profissionais da Propaganda, a Lei 4.680, o Decreto 57.690, o Cddigo Brasileiro de

Autorregulamentacdo Publicitaria, e o Codigo de Defesa do Consumidor. A funcdo da



Agéncia de Propaganda no Brasil é regida pela Lei Federal no 4.680, de 18 de junho de 1965,
regulamentada pelo Decreto 57.690, de 1° de fevereiro de 1966, que definiu a agéncia como,

(...) pessoa juridica especializada na arte e técnica publicitaria que, através de
especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos veiculos de
divulgacéo, por ordem e conta de clientes-anunciantes, com o objetivo de promover
a venda de produtos e servigos, difundir idéias ou informar o publico a respeito de
organizagoes ou instituicGes colocadas a servigo deste mesmo publico. (Lei Federal
no 4.680, de 18 de junho de 1965, regulamentada pelo Decreto 57.690, de 1° de
fevereiro de 1966)

Neste sentido, e sobre a Etica Profissional, Giacomini nos faz refletir que,

A ética publicitaria ndo tem sido uma preocupacao corporativista; nem poderia ser o
contrario, pois seus desdobramentos tém impacto direto sobre a nossa sociedade. A
velocidade com que age um andncio veiculado nos meios de comunicacdo de massa
também singulariza o processo ético da propaganda, diferente, por exemplo, dos
processos que apuram falta de conduta ética na medicina, que podem seguir um
ritual mais lento e discreto (GIACOMINI, 1991, p. 103).

Quando uma empresa e sua agéncia sao notificadas pelo CONAR, por falta de ética,
ambas atendem prontamente ao que o Conselho determinou, fazendo com que ndo seja
necessaria, na maioria das vezes, a intervencdo judicial. Geralmente essas empresas Sdo0
autuadas por, como €é o caso da Duloren, veicular propaganda enganosa ou abusiva. Neste

sentido, 0 mesmo autor revela que,

Considera-se propaganda enganosa um andncio que contenha incorrecédo, gere dano
ou induza ao erro. Outros termos podem ser empregados, como propaganda
mentirosa, falsa, ilegal, lesiva, abusiva, desleal, fraudulenta, falaciosa e deceptiva,
mas possuem o mesmo sentido. E implicito na propaganda enganosa a geracio de:
dano individual, se considerada a experiéncia pessoal diante de uma frustragéo,
ansiedade, lesdo ou qualquer outra interferéncia negativa junto ao consumidor, dano
social, j& que o uso da propaganda é massivo e orientado a publicos, podendo o
anincio causar prejuizos sociais e culturais. O Cddigo de defesa do consumidor
estabelece que € enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicacdo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou capaz de induzir em erro o
consumidor; considera abusiva a publicidade que incite a violéncia, explore a
inexperiéncia da crianca, induza o consumidor a se comportar de forma prejudicial
ou perigosa, entre outras coisas (GIACOMINI, 1991, p. 107-108).

Funciona assim tanto para a Duloren, empresa em questdo neste trabalho, como para
empresas de outros segmentos, que tém por vezes sua publicidade suspensa. E possivel
afirmar que a publicidade é hoje uma poderosa ferramenta de promocdo utilizada por
empresas, instituicdes, organizacfes e também por pessoas individuais, a fim de informar a
um determinado grupo, através de uma mensagem, seus produtos, servi¢os e ideias. A
definicdo de publicidade por Malanga (1979) é o conjunto de técnicas de agdo coletiva no
sentido de promover o lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e
mantendo clientes. Cobra (1991) acrescenta que a publicidade se preocupa também com o

comportamento dos individuos como consumidores e 0s motivos que os levam a comprar. E
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Hoffman (2009) salienta que, o mais importante ndo é atrair o cliente e, sim, reté-lo. Sabemos
que todas as afirmacgGes sdo veridicas, porém, para além dessas fungdes e deveres da
publicidade, devemos lembrar que a publicidade consiste em fazer informar, mostrar e
relembrar um produto ou servigco ao publico em geral, por outro lado persuade, estimula ou
motiva uma compra, um consumo ou uso, através do uso da comunicag¢do e meio impessoais,
ou seja, através de uma comunicagdo e meios que estdo direcionados a varias pessoas ao

mesmo tempo.’

Os meios citados acima sdo os divulgadores da noticia, também conhecidos como
meios de comunicagdo midiatica, estdo entre eles a internet, a televisdo, réadio, jornais e

revistas, todos disponiveis para os diversos segmentos de mercado.

A Duloren, empresa investigada, utiliza-se principalmente da internet para dialogar
com seus consumidores, fazendo manutencéo em seu endereco eletronico?, além de postagens
diarias em sua pagina no facebook® a marca também aposta em revistas, pois, na maioria das
vezes, elas circulam em grandes regides, e até mesmo no exterior, e estas, possuem
alta qualidade gréafica com maior elaboracdo nos tipos de propagandas, tém boa seletividade
com relagcdo ao publico, ja que cada tipo de revista é voltada para grupos especificos.
Dificilmente as revistas sdo lidas por uma Unica pessoa, praticamente, ninguém as joga fora
depois de lidas, sendo assim, sua vida util é longa e a permanéncia entre 0os consumidores é a

maior entre 0s meios de comunicacao.

Mas seja qual for o meio escolhido pela empresa para que se veicule a determinada
campanha, existem alguns critérios a se seguir. O CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria) tem como missdao impedir que a publicidade enganosa ou
abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a empresas e defender a liberdade de
expressao comercial. Uma vez que as denuncias acontecem, sdo julgadas pelo Conselho de
Etica, com total e plena garantia de direito de defesa aos responsaveis pelo anuncio. O
CONAR* norteia-se pelo Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP)
através de 50 artigos e 19 anexos, que deixam claro aos profissionais da propaganda a

! Dados disponiveis em <http://queconceito.com.br/publicidade#ixzz38yWEF9Tm> Acesso em 02/08/2014

2 http://www.duloren.com.br O site da marca contém seus lancamentos e colecdes. Além de jogos e outros
entretenimentos.

? https://www.facebook.com/duloren A pagina no facebook divulga a marca e interage diretamente com o
consumidor

* Constituido por publicitarios e profissionais de outras areas, o CONAR- Coédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria - € uma organizacdo ndo-governamental que visa promover a liberdade de
expressdo publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da propaganda comercial.



http://www.conar.org.br/conselho%20etica.html
http://www.conar.org.br/conselho%20etica.html
http://queconceito.com.br/publicidade#ixzz38yWEF9Tm
http://www.duloren.com.br/
https://www.facebook.com/duloren

maneira adequada de produzir suas pecas. Além do mais, estes profissionais devem ter sempre
em mente o Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda de Outubro de 1957 é que

define os principios éticos que devem nortear a publicidade explicando que,

O profissional da propaganda, conscio do poder que a aplicacdo de sua técnica lhe
pde nas maos, compromete-se a ndo utiliza-la sendo em campanhas que visem ao
maior consumo dos bons produtos, a maior utilizagdo dos bons servicos, ao
progresso das boas instituicbes e a difusdo de idéias sadias [..] Todos os
profissionais de propaganda se comprometem nos limites de sua competéncia, a
assegurar, por suas acles, por sua autoridade e influéncia, 0 cumprimento deste
Codigo, devendo empenhar-se pela neutralizacdo dos menos escrupulosos que
comprometem a seriedade da profissio. °

Quando os profissionais competentes ndo cumprem as normas explicitas no Codigo de
ética e é comprovada a procedéncia da denincia, é responsabilidade do CONAR recomendar
alteracdo ou suspender a veiculagdo do andncio, pois, segundo consta em seu artigo 20
“nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacéo
racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.” Além disso, 0 CONAR ressalta no
artigo 2° do CBAP que “todo anuncio deve ser preparado com o devido senso de
responsabilidade social, evitando acentuar, de forma depreciativa, diferencia¢es sociais
decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo dos grupos a que se destina ou que possa
eventualmente atingir.” A marca Duloren teve alguns anincios suspensos, CoOmo veremaos no
decorrer do trabalho. Tratam-se de campanhas retiradas de circulagdo principalmente por
conter em suas pegas conceitos enganosos ou abusivos envolvendo termos como preconceito,

homossexualidade e machismo.
2.2 O Preconceito

N&o é nenhuma novidade que o preconceito &, infelizmente, uma grande realidade no
pais e no mundo. Podemos definir o preconceito como sendo um juizo de valor antecipado. Se
dividirmos as palavras teremos “pré-conceito”, ou seja, um juizo pré-concebido, manifestado
em atitudes discriminatérias. O art. 5° da Constituicdo que inicia o Titulo Il - dos direitos e
das garantias fundamentais -, estabelece que todos sdo iguais perante a lei, sem distincdo de
qualquer natureza®. No Brasil, o preconceito é crime e pode se manifestar em diversas formas,

entre as principais estdo: preconceito racial (racismo), preconceito sexual (sexismo ou

> 0 codigo de ética dos profissionais da propaganda. Artigo 11, Definicées, normas e recomendacdes, 24.

® CF Art. 5° Todos sdo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e
aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranga e a
propriedade, nos termos seguintes: [...]
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homofobia) e preconceito social. O Estatuto da Igualdade Racial ¢ bem especifico ao

determinar que,

(...) se destina a garantir a populacdo negra a efetivacdo da igualdade de
oportunidades, a defesa dos direitos étnicos individuais, coletivos e difusos e o
combate a discriminacdo e as demais formas de intolerancia étnica. E define como
desigualdade racial toda situacdo injustificada de diferenciacdo de acesso e fruicdo
de bens, servicos e oportunidades, nas esferas publica e privada, em virtude de raga,
cor, descendéncia ou origem nacional ou étnica. (Lei n° 12.288/2012, artigo 1°).

Desta forma, tanto a sociedade como o Estado deve garantir e zelar pela igualdade de
oportunidades, afinal, todo e qualquer cidad&@o brasileiro, independentemente da cor de sua
pele, ttm o direito & participacdo na comunidade e em atividades politicas, econdmicas,
empresariais, educacionais, culturais e esportivas, a fim de defender sua dignidade e seus

valores religiosos e culturais. Thomas Paine’ nos faz refletir ainda que

Declarar direitos ndo é cria-los nem tampouco dé-los. E manifestagdo do principio
pelo qual existem, seguida da minGcia do quem vém a ser os direitos, uma vez que
todo direito civil possui um direito natural como fundamento. (PAINE, 1964, p. 153)

Apesar de sabermos disso, ndo raras vezes percebemos como 0 preconceito é
impregnado na vida das pessoas, e observamos também, que em pleno século XXI o
preconceito racial ainda é uma das formas de preconceito mais presentes, embora seja uma
violagdo aos direitos humanos, ocorre sob a justificativa de que 0s negros eram usados para
escravidao, que demonstrava o dominio de alguns sobre outros, além de outras atrocidades
que aconteceram ao decorrer da histéria. Porém, devemos entender que uma sociedade
preconceituosa e discriminatdria impede o desenvolvimento humano em suas diferentes areas,
posto que, quem discrimina um ser humano, negro ou branco, estéa discriminando a si mesmo,
porque discrimina a sua humanidade, pois como declara Ashoka em Racismos

Contemporaneos:

" Thomas Paine foi um pensador britanico que participou ao longo de sua vida das intensas transformacdes que
marcaram a passagem do mundo moderno ao contemporaneo. Depois de tentar a vida em diferentes oficios na
Inglaterra e se aventurar em um casamento mal sucedido, Paine resolveu partir para os Estados Unidos a fim de
buscar novas oportunidades. Chegando a prospera e agitada regido das Treze Col6nias, comegou a advogar em
favor da independéncia dos EUA.No Novo Mundo empreendeu a confeccdo de uma obra intitulada “Senso
Comum”, onde atirava verdadeiros petardos contra a dominagdo britdnica. A obra se transformou em um
verdadeiro sucesso editorial, vendendo mais de 100 mil exemplares no ano de 1776. N&o satisfeito com o poder
de suas proprias palavras, Thomas Paine ainda participou da Guerra de Independéncia das Treze Coldnias ao
lado de George  Washington e 0 marqués  de La  Fayette. Disponivel em
<http://www.historiadomundo.com.br/inglesa/thomas-paine.htm> Acesso em 09/08/2014
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A intensa desigualdade racial brasileira, associada a formas usualmente sutis de
manifestacdo da discriminagdo racial, impede o desenvolvimento das
potencialidades e o progresso social da populacdo negra. [...] Desigualdade
decorrente de um acordo social que ndo reconhece a cidadania para todos. A
cidadania dos incluidos é distinta da dos excluidos e, em decorréncia, também séo
distintos os direitos, as oportunidades e o0s horizontes de tempo e espaco. Cidadaos
de primeira classe e cidaddos de segunda classe encarando a desigualdade como um
fenémeno natural e incontornavel. A desigualdade tornada experiéncia natural nédo
se apresenta aos olhos da sociedade brasileira como um artificio derivado de um
processo historico especifico. Histdria que elaborou instituicbes econdmicas, sociais
e politicas produtores de mecanismos e incentivos que perpetuam o paradoxal
padrdo de desigualdade. (ASHOKA, 2003, pp. 14 -15)

O mesmo autor revela que para o individuo identificar se é ou ndo preconceituoso
podemos avaliar sua conduta, bem como suas formas de socializagdo. O processo serad
explicado por culturas e a propria histéria no contexto em que se esté inserido. O conceito de
alteridade, proposto por Descartes pode auxiliar no estudo sobre preconceito, pois ele
estabelece a existéncia do eu a partir do outro, problematizando as relagbes com o Outro,
diferente do Eu, alteridade (alter = diferente), relativizando as pretensdes do eu em tomar-se

por absoluto.

N&o ha duavida de que todas as pessoas sdo diferentes. Na maioria das vezes, essas
diferencas geram tensdes e conflitos, mas é atraves delas que nos completamos. Ha um trecho
da musica de Caetano Veloso, (Sampa, 2002) cujo teor trata de revelar o que significa
preconceito, o que me ¢ estranho ¢ feio e ndo merece respeito: “Quando te encarei frente a
frente, ndo vi 0 meu rosto; chamei de mau gosto o que vi, de mau gosto, mau gosto...”
(VELOSO, 2002). Geralmente o0 assunto em questdo diz mais sobre a pessoa preconceituosa
do que aquele que esta sofrendo com este, por causa das caracteristicas identificadas, pois, de
acordo com a letra citada, procura-se pelo familiar e quando ndo o encontra sente-se

desconfortavel, em desordem e com medo.

E muito comum o preconceito contra pessoas por suas diferentes crencas, religides,
sentimentos e tendéncias de comportamento. O preconceito também pode ser traduzido como
uma ideia formada, mas que ndo tem um sério fundamento. Todo tipo de preconceito, leva a
discriminagdo, a violéncia e marginalizagdo, pois tem base exclusivamente nas empatias e
aparéncias. Para se “des-preconceituar” (no sentido de deixar de ter preconceito) ¢ necessario

observar, estudar, analisar, examinar detidamente todo e qualquer assunto.

2.3 A Homossexualidade


http://pt.wikipedia.org/wiki/Socializa%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Culturas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hist%C3%B3ria
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De acordo com Brandao (2002, p. 15), o termo “homossexual” foi empregado em
1869, pela primeira vez pelo Dr. Karoly Benkert, médico hdngaro, através de uma carta
encaminhada ao Ministério da Justica da Alemanha do Norte, para defender alguns homens

homossexuais, perseguidos por razdes politicas.

A palavra Homossexualidade ¢ formada pela raiz da palavra grega “homo”, significa
“igual” ou “semelhante”, e pela palavra “sexual” vinda da palavra de origem latina “sexus”
que significa “sexo”, partindo desse pressuposto, podemos entender “homossexual” como
“sexualidade semelhante”. Observando tal posicionamento, Berenice Dias (2000) reforca que
homossexualidade exprime tanto a ideia de semelhante, igual, anélogo, ou seja, homologo ou
semelhante ao sexo que a pessoa almeja ter, como também significa a sexualidade exercida

com uma pessoa do mesmo sexo. (DIAS, 2000, p. 31).

Temos, portanto, a maneira mais utilizada para referenciar essa relagdo masculina que,
no entanto, ndo é a derradeira. Em alguns documentos, consta que, também € usado o termo
“sodomia”, isso porque a cidade biblica Sodoma teria sido destruida pelo proprio Deus por
razdo da ira por tais praticas de pederastia entre seus habitantes. Encontramos também a
palavra “Uranismo”, de Urania, que diz respeito a0 nome latino da deusa do amor Afrodite.
(BRITO, 2000 p. 44).

Com relagdo ao relacionamento amoroso entre mulheres, ele se da a partir da
sensibilidade, respeito e admiracdo que ambas sentem uma pela outra, pois, como a Dra.

Sylvia Faria Marzano afirma,

A léshica ndo persegue o prazer sexual como finalidade Unica na relagdo com a
companheira. Seu objetivo ndo é tanto o sexo, sendo a busca de niveis profundos de
comunicagdo, esferas de ternura, carinho e delicadeza. A esséncia do amor léshico é
a pura sensibilidade. Poder-se-ia dizer que a leshbiana sexualiza a amizade, pois a

relagdo sexual nasce de um sentimento profundo que tem sua base no amor.®

Existem trés termos utilizados para conceituar essa relagdo entre mulheres. Ao
primeiro chamamos “sofismo”, originado de “Sappho”, nome da poetisa grega, que escreveu
versos que relatavam livremente o amor entre as mulheres, bem como fala de suas proprias

paix0es por suas companheiras, estorias de romances vividos na ilha do Mar Egeu, Lesbos,

® Homossexualidade Feminina ; dados disponiveis em
<http://www.isexp.com.br/si/site/1658/p/Homossexualidade%20Feminina> Acesso em 05/08/2014
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dai A expressdo “lesbianismo” que deriva de “Lesbos”, de onde retiramos o segundo termo
que designa a relacdo sexual entre as mulheres (BRANDAO, 2002, p.17). As palavras
safismo, safico, lesbianismo, lesbismo, passaram a ser sindnimos de Tribadismo, dando inicio
a terceira denominagdo. Encontramos a expressdao Tribadismo, na obra de Fernanda de
Almeida Brito (2000, p. 45), que provém do grego “tribas”, de tribo = esfregar, friccionar.
Designa, portanto, a pratica sexual pela friccdo mdtua dos Orgdos genitais, clitoris com

clitoris.

Antes do termo homossexualidade, como conhecemos hoje, 0 modo de se referir a
pratica da relagcdo sexual entre pessoas do mesmo sexo era “homossexualismo”. O sufixo
“ismo” se justificava, porque tal pratica era considerada pela psicandlise e medicina como
uma doenca, inserida na Classificacdo Internacional das Doencas — CID, em 1975 e
qualificada como transtorno sexual. No ano de 1985, a Organizacdo Mundial da Salude —
OMS informava através de algumas publicacdes que o homossexualismo passava a ser
considerado um desajustamento comportamental. Contudo, foi somente em 1995 que o
homossexualismo deixou de ser visto como uma doenca e consequentemente, deixava
também de constar no cadastro do CID. O sufixo “ismo” foi substituido pelo sufixo “dade”; O
termo homossexualidade, portanto, passou a ser compreendido como “modo de ser”, desde
entdo. De acordo com Maria Berenice Dias (2000, p. 40), “a homossexualidade ndo tém
origem na livre escolha, pois se houvesse esta op¢do, muitos optariam em ndo ser

homossexual.” O psic6logo Claudecy de Souza explica que

O individuo homossexual ndo faz opcdo por ser homossexual. Ele apenas é e néo
pode, ainda que queira, mudar isso. Ele pode sim, fazer uma opcdo no sentido de
negar esse impulso e tentar viver como heterossexual. Mas isso tem um impacto
negativo para o pleno desenvolvimento emocional do individuo. Trata-se de uma
situacdo muito mais comum do que se imagina. O impulso sexual que um
heterossexual tem por sua parceira € 0 mesmo que um homossexual tem por seu
parceiro do mesmo sexo. O que muda é o objeto’

E necessario esclarecermos que o termo “homossexualidade” nao abrange somente o
relacionamento de pessoas com 0 mesmo sexo. Hoje em dia, identificamos outras orientacoes,
pra além de gays e léshicas. Trata-se da LGBTTTS (léshicas, gays, bissexuais, travestis,
transexuais e trangéneros e simpatizantes). Essa sigla tem sido amplamente usada pelos
ativistas desta comunidade, pois, entende-se que esta formulacdo é a mais inclusiva, além de

ter a virtude de destacar diferencas entre aqueles que estdo comprometidos com 0 mesmo

% Dados disponiveis em <http://www.claudecy.psc.br/saibamais.asp?subcategoria=12&subcategoria_sub=62>
acesso em 07/08/2014. Homossexualidade
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comportamento sexual ou de relacionamento. Além disso, também os inclui entre as

convencionais relagdes de sexos, género, orientacdo sexual e identidade pessoal.

Tambeém € importante salientar que a expressdo mais utilizada para representar gays,
Iésbicas e simpatizantes era até pouco tempo simbolizada através da sigla GLS, mas apés a
evolugdo do movimento contra a homofobia e da livre expressdo sexual, a sigla foi alterada
para GLBS: Lésbicas, Bissexuais e Simpatizantes e logo alterada para GLBT e GLBTS com a
inclusdo da categoria dos transgéneros (travestis, transexuais, transformistas, crossdressers,
bonecas e drag queens, dentre outros). Mas essas siglas ndo perduram por muito tempo,
gracas a0 movimento léshico que ganhou mais sensibilidade no movimento homossexual e a
partir disso, a sigla foi alterada para LGBTS. Atualmente, a sigla usada pelos movimentos
afetivos homossexuais € LGBTTTS, termo mais completo para empregar: Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Travestis, Transexuais, Trangéneros e Simpatizantes, o —SI de simpatizantes
algumas vezes € substituido pela letra —A de Aliados e ainda em outros momentos pela

letra— | de intersexuais.

No Brasil, o termo oficialmente utilizado par definir a diversidade sexual é LGBTT
(Iésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais e trangéneros). A alteracdo do termo GLBT
para LGBT foi aprovada na 1* Conferéncia Nacional GLBT realizada em Brasilia no periodo
de 5 a 8 de junho de 2008. Essa mudanca de nomenclatura foi realizada com o objetivo de
valorizar as Iésbicas nesse contexto da diversidade sexual, mas também com o intuito de

aproximar o termo brasileiro ao termo predominante na maioria outras culturas™.

' A mudanca da sigla GLBT para LGBT, aprovada em congresso nacional de gays, lésbicas, bissexuais,
travestis e transexuais, realizado em Brasilia em 2008, vem dividindo opinides dentro da propria
comunidade. H4 quem defenda o uso do "L", em referéncia as lésbicas, no inicio da sigla, o que daria
mais visibilidade as reivindica¢@es das mulheres. Para outros, a mudanca principal tem que ser na atitude e ndo
na nomenclatura. Ha também quem afirme que o "L" atende a reivindicacdo de feministas, e nada tem a ver com
gays e léshicas.

O secretario municipal de Assisténcia Social da prefeitura do Rio de Janeiro e militante gay, Marcelo Garcia,
acredita que a mudanca é uma coisa natural, mas o debate totalmente desnecessario e afirma: "Acho o debate
sobre a mudanga da sigla uma bobagem. Temos que lutar por direitos. O que muda a luta se muda a sigla? Nada.
Gastar tempo nesse debate é perder o foco da luta. A mim, como gay, ndo altera nada ter o L na frente. Discutir
letra é discutir perfumaria.”

Com pensamento oposto, outro militante, Claudio Nascimento, superintendente de Direitos Individuais,
Coletivos e Difusos, que pertence a Secretaria estadual de Ac¢do Social e Direitos Humanos, diz que a mudanca é
uma antiga demanda das lésbicas, finalmente atendida e assegura que nao é s6 uma mudanca estética. Tem um
carater politico importante que é considerar a questdo de desigualdade de género dentro do movimento LGBT, ja
que boa parte da visibilidade social e politica ainda recai sobre os gays. E importante, sim. Primeiro, porque
sempre foi uma reivindicagdo das lésbicas e segundo porque ndo houve desacordo entre os outros grupos.l
Disponivel em: <http://gl.globo.com/Noticias/Rio/0,MUL5971885606,00MUDANCA+DE+SIGLA+DE+GLB
T+PARA+LGBT+DIVIDE+COMUNIDADE+GAY .html>. Acesso em: 27 jul. 2014.



De acordo com o CNCD* (2004, p. 29),

Orientagdo sexual é a atragdo afetiva e/ou sexual que uma sente pela outra. A
orientacdo sexual existe num continum que varia desde a homossexualidade
exclusiva até a heterossexualidade exclusiva, passando pelas diversas formas de
bissexualidade. Embora tenhamos a possibilidade de escolher se vamos demonstrar,
ou ndo, 0s Nnossos sentimentos, os psicologos ndo consideram que a orientacdo
sexual seja uma opcao consciente que possa ser modificada por um ato de vontade.

Na traducéo e adaptagéo do folheto da Associacdo Americana de Psicologia, por
Ramirez e Picazio,

Orientacdo sexual € a atracdo afetiva e ou sexual que uma pessoa sente pela outra. E
o impulso erético que atrai nosso olhar, interesse e desejo por alguém. Distinguem-
se facilmente dos outros componentes da sexualidade, entre eles o sexo biolégico, a
identidade sexual (o senso psicolégico de ser homem ou mulher) e o papel social de
género (a adesdo a normas culturais de comportamento masculino ou feminino).

A orientagdo sexual existe um continum que varia desde a homossexualidade
exclusiva até a heterossexualidade exclusiva, passando pelas diversas formas de
bissexualidade. As pessoas bissexuais podem vivenciar atracdo sexual, impulso
erdtico por pessoas do sexo igual ao seu como pelo sexo oposto. As pessoas com
orientacdo sexual homossexual sdo chamadas popularmente de gays (homens) ou
Iéshicas (mulheres). A orientacdo sexual é diferente do comportamento sexual
(papéis sexuais de género) porque diz respeito aos sentimentos e a imagem que a
pessoa tem de si mesma. E erréneo diagnosticarmos a orientagio sexual de uma
pessoa por seu comportamento sexual. Picazio (2007, s/p).

A opcdo sexual é inerente da pessoa, da mesma maneira como séo intrinsecas a ela a
nacionalidade, condicionada ao acontecimento natural do nascimento. Por isso estdo inseridas
na clausula geral de protecdo igualitaria inserida no artigo 5° da CF/88, por exemplo, mas

principalmente no principio fundamental de tratamento digno ao ser humano.

N&o ha motivo algum para tratamento desigual, pois a Constituicdo estabelece que
todos sdo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza. Portanto,
independentemente da orientagdo sexual de cada individuo devemos compreender que todo
homem tém os seus direitos assegurados, pois, o principio da igualdade alcanca, literalmente,
a todos. Dentre seus direitos, a pessoa humana tem o direito de personalidade, direito ao
respeito a sua identidade pessoal, a integridade fisica e psiquica e pode contar especialmente
com o principio da dignidade humana que também protege o direito de orientacdo sexual que
é fundamental, pois se trata de um prolongamento da personalidade de cada um.

" A criacdo do Conselho Nacional de Combate & Discriminagdo, em outubro de 2001, foi uma das primeiras
medidas adotadas pelo governo brasileiro para implementacdo das recomendagdes oriundas da Conferéncia de
Durban. Entre as vertentes tematicas tratadas pelo CNCD estd o combate a discriminagdo com base na orientagao
sexual. Representantes de organizacfes da sociedade civil, dos movimentos de gays, léshicas e transgéneros
integram o0 CNCD e, em 2003, criou-se uma Comissdo tematica permanente para receber dendncias de violagdes
de direitos humanos, com base na orientacdo sexual.
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Muitos autores tém discutido o tema, talvez por isso percebemos o notdrio
crescimento desses grupos, pois, através da informacdo e a luta por seus direitos, muitos
homossexuais se sentem seguros em assumir sua real orientacdo. Importante salientar, que
diante desse crescimento, 0os meios midiaticos precisaram se posicionar, hoje em dia vemos
homossexuais em novelas, anuncios e afins, e sdo ilustrados em diversos momentos do seu
cotidiano como mercado, praia, trabalho, teatro academia, etc. Tudo para demonstrar o

preconceito que ainda vivenciam a fim de que este seja extinto.
2.4. O Machismo

Entende-se por machismo as atitudes de prepoténcia contra as mulheres, advindas de
homens que se utilizam de algumas praticas, comportamentos e até mesmo frases que
ofendem, em geral, 0 género feminino. A pratica do machismo ndo deixa de ser uma das
formas de discriminagdo para com as mulheres e também, de certo modo, com os homens

homossexuais.

Para compreendermos a origem do conceito, devemos fazer mencao de sua histdria.
Desde os primordios, foi através da moral religiosa, da forca, da coercdo, e também das leis
de impedimento que o machismo se estruturou como ideologia do sistema patriarcal (sistema
de organizacdo social e econdbmico que delegou aos homens o poder econdmico e o controle
social). A fim de que se justificasse e fosse legitimado este modelo de organizacdo, foram
feitas fundamentagcbes teodricas com base em explicacbes religiosas e biologicas, que

classificavam o homem como superior a mulher por suas diferencas sexuais reprodutivas.

Beauvoir (1980) afirma que é o conjunto da civilizagdo que elabora o nosso sentido de
identidade. Ser homem ou mulher fisicamente é uma imposi¢do da natureza, mas género €
algo muito mais amplo. As relagdes sociais sao fruto da comunicacdo humana, e, portanto,
resultados de determinacgdes econémicas que interagem com padr@es culturais e politicos que
sdo, por outro lado, destinados a tornar a producdo viavel e crescente. Tornamo-nos o que
somos dentro dessas relagOes sociais: uma mulher pode se tornar doce, submissa, e uma
excelente dona de casa, a partir de certas relagfes, mas devemos lembrar que isso ocorre

sempre dentro de um contexto, fazendo com que o contrario também seja verdadeiro.

Outro fator de extrema importancia é que, infelizmente, apenas algumas marcas

assumem uma postura em conformidade com as mudancas que, socialmente, identificamos,



pois, a publicidade em si considera os papéis sociais de género de forma extremamente
tradicional, deixando de dar espago para que se veiculassem mais possibilidades de ser

homem e ser mulher, além do tipico padrdo estipulado.

Apesar dos avancos significativos no altimo século, ainda nos encontramos longe de
ter relacBes de género igualitarias. O mercado detém os melhores salarios para os homens, e
ha& mais cargos para eles do que para as mulheres, mesmo quando sua formacao escolar é mais
elevada. Essa e outras formas de preconceito ndo sao licitas visto que, como prevé o art. 3°,
inciso 1V, da Constituicdo da Republica de 1988: promover o bem de todos, sem preconceitos
de origem, raca, sexo, cor, idade e quaisquer outras formas de discriminagéo.

CAPITULO Il - METODOLOGIA DA PESQUISA

A referida pesquisa apresenta um tema atual e relevante, pois, seu objeto de
investigacdo é a acdo publicitaria de uma marca famosa de lingeries que tem sido motivo de
polémicas no meio publicitario. Isso, por que, a marca de lingeries Duloren apresenta em suas
pecas caracteristicas que vao muito além da seducdo e do desejo. Apropriando-se de datas
sazonais, a marca sempre inova em suas pec¢as publicitarias expondo diferentes mulheres
vestidas com calcinhas e sutids acompanhados de slogans como: “Vocé nao imagina do que
uma Du Loren ¢ capaz”. O resultado é sempre intrigante e ao final de cada campanha, a pega
escolhida para veicular ilustra uma situacdo que pode causar diferentes sensacdes nos

consumidores.

No decorrer do trabalho, veremos alguns desses anuncios, que inclusive, foram
retirados de circulacdo pelo CONAR por entender serem qualificados como propaganda
enganosa ou abusiva ou, por se referirem a homossexualidade com preconceito e abordarem
ou estimularem o machismo. A investigagdo que esse trabalho propde, portanto, é
compreender como o0 consumidor percebe estes andncios. Para tanto, escolheremos cinco
consumidoras, considerando que tem profissdes e formacGes diversas, assim, procuramos
compreender a visdo individual de cada pessoa. Realizamos entrevistas com perguntas

direcionadas que permitem este entendimento.

A analise também permitiu uma discussao sobre como a imagem da mulher € inserida

neste contexto e o que isso significa. Além disso, contextualizamos o significado de



27

homossexualidade, preconceito e machismo, partindo do principio da igualdade previsto na

Constituicdo Federal.

Goldmann (1979, p. 21) expde que um método se justifica na medida em que nos
permita melhor conhecer as obras que nos propusemos estudar. Para o éxito da pesquisa,
utilizaremos como método de abordagem do problema o método dedutivo. Para Santos (2008)
este método tem bases nos pensadores racionalistas tais como Descartes, Spinoza e Leibniz,
tendo como pressuposto que apenas a razdo pode conduzir ao conhecimento verdadeiro. Ele
parte de principios tidos como verdadeiros e inquestionaveis (premissa maior), para que assim
0 pesquisador possa estabelecer relacbes com uma opinido particular (premissa menor) e,
entdo, chegar a verdade do que se propde (conclusdo). Galliano (1979, p. 39) também explica
que a deducdo consiste em tirar uma verdade particular de uma verdade geral na qual ela esta

implicita.

A realizacdo do processo formal e sistematico desse método, no atual trabalho, tem
por base o procedimento descritivo, onde os dados foram observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados. Ademais, ao desenvolvermos a pesquisa juridica, e em face das
peculiaridades do Direito, houve uma predominancia da pesquisa bibliogréfica, dado que,
para a sua fundamentacao tedrico-metodoldgica deita-se mao dos conhecimentos filoséficos,
historicos, socioculturais e doutrinarios, de varias disciplinas relacionadas e interdependentes.

Trata-se, portanto, de um estudo interdisciplinar.

Assim, considerando o exposto, realizamos uma analise da legislacdo publicitaria e em
especial da consumerista, identificando os tipos de publicidade que abordam questdes
polémicas como o0 machismo, o preconceito e a homossexualidade tanto sob o ponto de vista
ético como legal. Apds, partimos para a analise das entrevistas dos consumidores, utilizando
como método de procedimento o da entrevista semiestruturada com perguntas direcionadas
capazes de buscar respostas ao objetivo geral do trabalho e aos objetivos especificos ja

descritos.



3.1. O Setor de lingeries no Brasil
3.2. A histéria da Lingerie

A palavra lingerie é derivada da palavra francesa ‘linge’, que significa linho. O termo
lingerie foi introduzido como um eufemismo para definir as roupas de baixo. Enquanto o
termo “lingerie” ndo foi difundido até os anos 1850, lingerie implicava o termo geral para
significar roupas de baixo que continham ricos detalhes, tanto feminino como para o
masculino. A historia da lingerie®? é reveladora, pois, nos diz muito sobre o passado, o
presente e o papel das mulheres ao longo do tempo. Nos ultimos cem anos a lingerie passou
por uma série de transformaces, que aconteceram acompanhando também as transformacdes
culturais bem como as exigéncias de uma nova mulher que surgira, principalmente em
meados do século XX. O conceito de lingeries ndo mudou muito, visto que, mesmo em

formatos diferentes as pecas continuam a exercer a mesma funcdo: vestir e seduzir.

A historia dessas pegas, antigamente conhecidas como “roupas de baixo”, se d&
primeiramente em Roma, quando ainda nem homens nem mulheres usavam roupas de baixo.
Entretanto, eles usavam ou uma tanga ou algo parecido chamado subligaculum. Um
subligaculum era um par de shorts rudimentar. Eles podiam ser usados debaixo da roupa ou
sozinhos. Além dessa peca, algumas mulheres também usavam uma tira de pano ou couro no

torso, como um sutid, chamada de strophium ou mamillare.

A evolucdo que viria a seguir seria a “chemise” (camisa), quando a roupa de baixo
feminina evoluiu do subligaculum para uma camisa por volta do século XVI. Ela era uma
espécie de camisa longa usada por baixo da roupa. Era geralmente feita de linho e ndo era
ajustada. Além da "chemise”, as mulheres ndo usavam qualquer tipo de calcas durante o
século XVI.

Pelo fim do século XVI, as mulheres comecaram a usar anaguas por baixo da roupa.
Essas pecas eram uma espécie de saias engomadas para ficar bem duras. As mulheres
adicionavam camadas as anaguas para conseguir o visual de saias armadas e cinturas finas.
Elas eram enfeitadas com renda e outros ornamentos para se tornarem simbolos de status. As

vezes era usada uma espécie de cueca sob a anagua para reduzir a aspereza.

'2 Dados disponiveis em < http://www.ehow.com.br/historia-roupa-feminina-sobre_32186/> acesso em
07/08/2014


http://www.climages.com.br/portfolio/fruit-de-la-passion/?portfolioID=29
http://www.ehow.com.br/historia-roupa-feminina-sobre_32186/
http://www.ehow.com.br/historia-roupa-feminina-sobre_32186/
http://www.ehow.com.br/historia-roupa-feminina-sobre_32186/
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Os calgdes, calcas largas usadas por baixo da roupa eram o artigo mais utilizados no
comeco do século XIX. O nome "knickers" (calgdes) vem de um romance chamado "History
of New York by Diedrich Knickerbocker" (Historia de Nova York por Diedrich
Knickerbocker). Este livro apresenta uma ilustracdo de um holandés usando um par de
"knickers". Esses sdo também o motivo pelo qual roupas de baixo dos dias de hoje sdo
chamadas de "calcinhas", porque "knickers" séo essencialmente um par de calcas.

A invencdo do fio dental fez a roupa de baixo feminina retroceder para a época da
tanga. Um fio dental é basicamente uma roupa de baixo sem pano cobrindo a parte de tras.
Acredita-se que o primeiro fio dental apareceu em 1939 na Feira Mundial, usado por
dancarinas. Rudi Gernreich™ desenhou o primeiro biquini fio dental em 1974. Essas pecas sdo
populares na moda de hoje porque evitam que se veja a bainha da calcinha na roupa.

Ao longo dos anos a evolucdo tecnoldgica possibilitou o surgimento de novos
materiais, que tornaram a lingerie mais confortavel e duradoura o que sdo, sem ddvida
alguma, duas exigéncias da mulher contemporanea.

Ainda com relacdo as exigéncias, segundo Kotler (2006), os consumidores estdo muito
bem informados, pois, sua grande maioria usa, principalmente, ferramentas como a internet
para verificar os argumentos das empresas e para buscar melhores alternativas de compra.

Silva (2008) concorda, afirmando que,

Hoje em dia é o cliente quem determina o que quer, buscando sempre: preco,
qualidade, e satisfagdo, assim, mais conscientes de seus direitos, os clientes
passaram a ditar as regras do mercado[...] E n6s temos que nos adaptar a esse
momento. Uma empresa, qualquer que seja 0 segmento, deve sempre estar voltada
para o cliente, criando um banco de dados, ndo s6 para lembrar seu aniversério ou
enviar um cartdo de natal (SILVA, 2008, p. 56, 57).

Através dessas informacgdes langadas constantemente via internet os consumidores se
tornam cada vez mais conectados as redes sociais, tornam-se também independentes, sendo
assim, possuem o poder de compra, a capacidade de escolher o produto, e o principal: a
facilidade de compra-lo.

O consumidor que navega na internet é uma fatia muito peculiar da populagdo em
geral. Esse consumidor tem caracteristicas que o tornam um bom comprador para
seus produtos ou servicos, porém também o torna muito dificil de ser convencido e
encontrado (VAZ, 2010, p.182).

3 Nasceu na Austria e aprendeu moda feminina na loja de vestidos de sua tia. Trabalhava como aprendiz numa
fabrica de roupas e entre 1941 e 1942, estudou no Los Angeles Art Center School, iniciando sua carreira na
moda, auxiliando fotografos e modelos. J& famoso em seu meio, langou em 1964, 0 monoquini, um traje de praia
de uma peca s, criando o que mais tarde seria chamado de topless.


http://www.ehow.com.br/historia-roupa-feminina-sobre_32186/
http://www.ehow.com.br/historia-roupa-feminina-sobre_32186/
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%81ustria
http://pt.wikipedia.org/wiki/1964
http://pt.wikipedia.org/wiki/Topless

Sdo diversas as pecas intimas usadas pelas mulheres, isso compde ao que chamamos
de lingerie, séo artigos como calcinhas, sutids, cintas-ligas, espartilnos e algumas outras
pecas. E um mercado muito amplo, visto que desde o nascimento é necessario o uso, logo, a
escolha da referida roupa de baixo, por essa razdo, embora seja um unico tema, existem
diversos publicos para se abordar: bebés, criancas, jovens, adultos, idosos, sendo eles de
classe A ou classe B, classe C, Nova classe C, Classe D, etc. Para que essa abordagem seja
eficaz é necessaria uma pesquisa diferente para cada tipo de publico.

Dos subligaculums aos fios dentais, a roupa de baixo feminina d& as mulheres uma
sensacdo de conforto e seguranca e pode provocar também a sensacdo de desejo e de bem-
estar, tanto para si mesma como para o (a) parceiro (a). Como relata a histéria, a roupa de
baixo, principalmente a feminina, é remodelada constantemente. Isso acontece porque o
mercado sabe que essas roupas sdo pecas funcionais do vestuario, e € hoje em dia téo
importante quanto suas demais pecas, pois se trata de um simbolo de status. Em uma pesquisa
realizada pela Retail Trend'*2012 (online, 2013) verificou-se que os consumidores estio cada
vez mais bem informados, além de exigentes e criteriosos em relacdo aos produtos e servicos.
As empresas que ndo perceberem isto podem perdé-los, por ignorar as mudangas no
comportamento dos consumidores. Sabendo disso, as empresas do segmento estdo cada vez
mais atentas as novas necessidades de seus clientes, mostrando através de campanhas seu
diferencial a fim de ter um posicionamento® que ndo somente agrade, mas que atinja o alvo

principal: Divulgar a marca com o objetivo absoluto de vendas/lucro.

3.3. A mulher, a moda e a lingerie

Desde o tempo das vestes longas, usadas até pouco depois da Idade Média, ap6s a
ostentacdo dos séculos XVII e XVIII, quando as mulheres usavam um arsenal de acessorios
por baixo de suas enormes saias para fazer volume, até o inicio do século 20, a mulher sofreu

muito em nome do padrdo de beleza e da satisfagdo masculina.

u Pesquisa internacional disponivel em: <http://feconomia.uol.com.br/ultimas-

noticias/infomoney/2011/11/17/novo-perfil-consumidores-estao-mais-exigentes-e-pesquisam-antes-de-
comprar.jhtm>.Acesso em:12 de agosto de 2013.

' Posicionamento de uma marca é o principal recurso, beneficio ou imagem que permanece na mente coletiva do
publico-alvo. Em geral, os comunicadores da marca e a equipe de marketing precisam identificar uma declaracéo
de posicionamento, que é a ideia central que engloba o significado de uma marca e a distingue das marcas
concorrentes. (SHIMP, 2009, p. 142).
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(foto: 1860- The Stylist UK)'®

A moda'’ sempre impds seu estilo & beleza e vice-versa, por esse motivo, a mulher se
sacrificava em nome dos padrées estéticos. Os espartilhos e corsets foram usados por mais de

quatrocentos anos para afinar a cintura da mulher. Eram desconfortaveis e causavam sérios

!¢ Dados disponiveis em http://slovelylingerie.blogspot.com.br/2014/03/um-pouco-da-historia-da-lingerie.html .
Acesso em 11/08/2014

7 para Lipovetsky (2003, p. 24), a moda é um fenémeno que abrange: a linguagem e as maneiras, 0s gostos e as
ideias, os artistas e as obras culturais. Rech (2002, p. 29) o complementa afirmando que os avancos da ciéncia
também abrangem o fendmeno da moda e estdo presentes nas mudancgas socioldgicas, psicoldgicas e estéticas
gue ocorrem na sociedade


http://www.climages.com.br/wp-content/uploads/2013/10/lingeries-1800.jpg

problemas a satde. O sutid, ao contrario da funcdo que sabemos que exerce hoje, objetivava
deixar o corpo da mulher mais bonito e sexy, era usado somente com o intuito de achatar 0s
seios empurrando-os para cima. O primeiro modelo de sutid “contemporaneo” foi criado por
Hermione em uma tentativa de trazer mais conforto as mulheres. Com um tecido a base de
algoddo e seda, a designer revolucionou o0 mundo da moda trazendo o modelo basico de

lingerie semelhante aos dos dias de hoje.

(foto: Primeiro corset em formato de sutia criado por Herminie Caddole- 1889)*®

Um acessoério sensual bastante usado na década de 20 foi a famosa cinta-liga, criada
para segurar as meias. Ainda nos anos 30, a cinta-liga era o Unico acessorio que exercia a
funcdo de prender as meias das mulheres, pois, as meias-cal¢as apenas seriam lancadas a

'8 Dados disponiveis em http://slovelylingerie.blogspot.com.br/2014/03/um-pouco-da-historia-da-lingerie.html .
Acesso em 11/08/2014
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partir da década de 40, com a invencdo do nailon em  1935.

Espartilhos, meias de seda, ligas avulsas presas as cintas, continuaram sendo usadas
por muitas mulheres, no entanto, ndo mais por uma imposicao ou falta de opcdes, apenas por
uma questdo de estilo ou fetiche®®, uma vez que esses acessorios se tornaram simbolos de

erotismo e sensualidade na sociedade ocidental.

Foto ilustrativa®

<.

¥ A palavra fetiche tem um repertério variado de significados. Pode denotar um encanto magico, “uma
fabricagdo, um artefato, um trabalho de aparéncias e sinais”, como coloca Baudrillard (1981:109); “fetichismo de
produto” para Marx, que analisa o conceito como forma de falsa consciéncia e alienagdo que encontra
gratificacdo espdria no consumo. Existem numerosos trabalhos sobre esse assunto. Steele (1996:14) afirma que
trabalhos como Fetishism as Cultural discurse e Feminizing the Fetsh complementam ou criticam a volumosa
literatura clinica sobre fetichismo enquanto ‘perversdo’ sexual. Neomarxistas analisam o ‘fetichismo de
produto’, estudiosos feministas exploram o controvertido tema do ‘fetichismo feminino’, e teéricos de arte
realcam o papel subversivo do fetichismo na arte contemporanea, argumentando que um fetiche pode ser
‘qualquer artigo que choque nossas sensibilidades’. A autora chama a atengdo para a existéncia de duas teorias
sobre a invengao do fetichismo: uma diz que o fetichismo é universal, ou seja, tem existido por milhares de anos
em muitas culturas; a outra, por outro lado, argumenta que o fetichismo se desenvolveu somente na sociedade
moderna.

2% Dados disponiveis em http://slovelylingerie.blogspot.com.br/2014/03/um-pouco-da-historia-da-lingerie.html .
Acesso em 11/08/2014



O cinema e as revistas também ajudaram a criar um clima de seducdo e fantasia,
despindo as musas de suas roupas e deixando-as somente com suas roupas de baixo, sempre
impecaveis, bonitas e extremamente elaboradas.

Apesar de todo sofrimento ocasionado pela moda, ndo se pode negar que ela &,
também, uma é&rea privilegiada da experiéncia estética. Segundo Rosa (2006), ao longo da
historia, pode-se ver em cada época fatos e eventos que assumem determinada forma ritmica

nas semelhancas visuais. Para Santarelli (2000, p. 1),

(...) sempre a moda esteve ligada a demonstracdo de distincdo, poder e
individualismo. No inicio da histéria do vestuario sempre houve a ligacdo direta de
status associado a diferenciacdo de classes. Mesmo quando técnicas de tecelagem
ainda ndo haviam sido inventadas e peles de animais eram 0s (nicos elementos
disponiveis, os melhores cacadores eram diferenciados pelo fato de possuirem as
peles dos animais mais ferozes. Assim transmitiam suas habilidades de bons
cacadores através da sua vestimenta e, desta maneira, passaram a impor suas
diferencas sobre aqueles que ndo possuiam sua coragem ou algum tipo de
mercadoria, ou poder para adquirirem estas peles mais cobi¢adas. (SANTARELLLI,
2000, p. 1).

Conforme o mesmo autor (2000, p. 1) a moda, da forma como conhecemos hoje, com
as transformacdes sazonais e extravagancias, comeca no final da Idade Média, em meados de
X1V, isso porque surgiria ai, 0 aparecimento de pecas de vestuario nitidamente diferenciadas
para ambos 0s sexos. Porém, para Moutinho e Valenca (2000, p. 10), a moda se democratiza
apenas no século XX, através da difusdo feita pelos meios de comunicagdo, como 0s jornais,

as revistas, o cinema e a televisao.

A partir de 1890 o aspecto das roupas de baixo femininas ja era menos volumoso e
restritivo. Entre 1920 e 1925, fabricas criavam versGes mais leves, o0s tecidos ja eram mais
frescos, além de confortaveis e vestiam melhor sob os vestidos de tecidos fluidos dos anos
XX e XXX. Foi em 1925 que os famosos camiknickers (camisolas costuradas a calcinhas) se
tornaram populares entre o publico feminino, principalmente por também serem utilizadas sob
vestidos curtos. Estas pecas foram vestidas até mesmo durante a Segunda Guerra Mundial

guando as mulheres ja vestiram as calcas e ja tinham oportunidades no mercado de trabalho.
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(Foto: Joan Blondell em seus dias de pre-code-1930

A década de 30 foi caracterizou-se pelo espirito livre feminino. O Teddy, versdo mais
curta da cueca boxer masculina, virou simbolo de provocacdo. Era o pijama das moga
sensuais, que ndo dispensavam um par de saltos altos.

Nos anos 50, as mulheres continuavam a se vestir de um modo mais roméantico, com

~ . 22 f . .
excecdo das Pin Ups ““, que revolucionam o mundo das lingeries com suas pecas
extremamente sensuais e provocativas. Através de corsets leves ou cintas-liga sob as roupas,
elas se tornaram o simbolo dos anos 50. Hoje em dia essas mulheres ndo estdo somente em

ilustracdes, também ganharam espaco nas ruas, como também em estampas, quadros e na

?! Dados disponiveis em  http://slovelylingerie.blogspot.com.br/2014/03/um-pouco-da-historia-da-lingerie.html .
Acesso em 11/08/2014

2 Uma estética que surgiu nos Anos 50, quando soldados americanos pregavam em suas paredes e armarios
desenhos ou fotos de modelos em poses sensuais. Disponivel em < http://www.aoscubos.com/de-volta-aos-anos-
50-mulheres-adotam-visual-pin-up/> Acesso em 09/08/2014 as 13:09 hs



http://www.aoscubos.com/de-volta-aos-anos-50-mulheres-adotam-visual-pin-up/
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publicidade, adaptando seu estilo de vida ao daquela época. Com um ar classico e retrd, Lady

Gaga, representa um Pin Up na atualidade.

Foto ilustrativa®

Na década que viria a seguir, precisamente em 1968, o sutid chegou até a ser
gueimado em praca publica em diversos locais do mundo, num ato pela liberdade feminina,
conhecido por Bra- Burning®. Elas colocaram no espaco, sutids, sapatos de salto alto, cilios

% Disponivel em< http:/vinteum.com/showcase-desenhos-classicos-de-pin-ups/> Acesso em 11/08/2014

* Um evento com cerca de 400 ativistas do WLM (Wonen’s Liberation Moviment) contra a realizagdo do
concurso de Miss America em 07 de setembro de 1968, em Atlantic City. A escolha da americana mais bonitinha
era tida como uma visdo arbitraria da beleza e opressiva as mulheres, por causa de sua exploragdo comercial.



http://vinteum.com/showcase-desenhos-classicos-de-pin-ups/
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posticos, sprays de laqué, maquiagens, revistas, espartilhos, cintas e outros “instrumentos de

tortura”, como Duffet (1968) os chamou.

Que ocorreram diversas mudancas no segmento de lingeries ja vimos, no entanto
foram os anos 80 que trouxeram as tanguinhas e os famosos bodysuits muito caracteristicos
entre cantoras de rock da década. A principal personalidade a utilizar esse look foi, sem

davida a famosa cantora Cher.

(HERLTSS
By 2

(VOB

(Foto: Cantora Cher- Anos 80)%

A imagem que veremos a seguir refere-se a langerie nos anos 90, com a

peca wonderbra, que se tornou icone no corpo da belissima modelo Eva Herizgova para o

Disponivel em <http://anos60.wordpress.com/2008/04/07/a-queima-dos-sutias-a-fogueira-que-nao-aconteceu/>
Acesso em 09/08/2014 as 13:58

%> Dados disponiveis em  http://slovelylingerie.blogspot.com.br/2014/03/um-pouco-da-historia-da-lingerie.html .
Acesso em 11/08/2014
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editorial ‘Hello Boys’ da Billboard. Na época, essa foto ficou conhecida por causar diversos
acidentes de trénsito entre homens desavisados. Nessa imagem, j& vemos semelhancas com as

atuais pecas que conhecemos.

(foto: Eva Herizgova - Campanha Wonderbra -1994)%

Nos anos 2000, onde muitas lingeries sdo delicadas e ao mesmo tempo sensuais, por
serem artigos ditados pela moda, vemos que suas formas sdo as mais varidveis, em funcéo
disso, vemos pecas para todos 0s gostos, estilos e corpos. A moda é carregada de conceitos,
sdo conteldos e contextos extremamente expressivos, que retratam diferentes épocas em que
0 homem viveu. Sao repeticdes destes padrdes visuais no modo pessoal de vestir. A moda
possibilita a realizacdo de algo paradoxal: ser Unico e inconfundivel, e a0 mesmo tempo
demonstrar a pertenga a um grupo, seja ele qual for. (LEHNERT, 2000, p. 6). Hoje, é possivel
encontrarmos no mercado de lingerie desde o espartilho no mais classico modelo

renascentista até o sutid mais moderno, encoberto por silicone.

?¢2% Dados disponiveis em  http://slovelylingerie.blogspot.com.br/2014/03/um-pouco-da-historia-da-

lingerie.html . Acesso em 11/08/2014
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39

A concepcao da mulher como protagonista da sua propria vida, segundo Lipovetsky
(2000, p. 228-229), provém de uma “nova cultura” que, “centrada no prazer e no sexo, no
lazer e na livre escolha individual, desvalorizou um modelo de vida feminina mais voltada

para a familia do que para si mesma, legitimou os desejos de viver mais para si e por si”.

3.4. A Duloren

3.5. A marca Duloren

Segundo o site oficial da Duloren (Online, 2014) ela foi fundada ha 38 anos e é a
empresa lider de mercado em moda intima no Brasil. Com capital 100% nacional a marca
produz cerca de 1.500.000 pegas/més, gerando mais de 2.000 empregos diretos.

A historia inicia-se quando os irmaos Marco e Samuel Argalji, filhos de um libanés
que vendia ternos no centro do Rio de Janeiro, resolverm inaugurar uma fabrica para a
producdo de pecas intimas femininas. O nome da nova marca foi uma homenagem de Marco a
atriz italiana Sophia Loren, cujos seios 0 empresério tanto admirava. Rapidamente as
calcinhas e sutids com a marca Duloren comecava a se expandir, diga-se de passagem, por sua
qualidade e conforto. Com o passar dos anos a Duloren foi ganhando mercado, crescendo e
ampliando sua linha de produtos, conquistando novas consumidoras e até mesmo ditando
tendéncias. Se tornou uma das lideres do mercado brasileiro no segmento. Foi a partir da
década de 90, que a Duloren iniciou a extensdo da marca para outros produtos, como meias
soquetes, meia calca, camisolas e pijamas. A marca foi responsavel pela reinvencdo do baby-
doll, com um mais visual moderno.

A partir dos anos 90 a marca iniciou uma série de campanhas publicitarias que
causaram polémicas e muitas discussdes. Em 2000, por causa de um incéndio, a tradicional
empresa passou pela maior e pior crise de sua histéria, mas hoje, com maquinas e
equipamentos de ultima geracdo, sua unidade téxtil produz os insumos necessarios na
confec¢do de toda sua linha de lingerie, produzindo 170 toneladas de tecidos por més, além de
rendas, fitas elasticas, colchetes e todos os seus acabamentos. Segundo as informacgdes dque
constam em seu site, a empresa também estendeu o conforto e qualidades de seus produtos e
sua ao publico masculino com o langcamento de uma linha de cuecas com a marca Duloren

Homem, apresentando uma colecdo de lingeries de luxo.



Os produtos Duloren s&o encontrados em cerca de 22.000 pontos de vendas
espalhados por todo Brasil. Para administrar as vendas de seus produtos, a empresa possuli
sete escritorios virtuais para atendimento de mercado interno e uma divisdo de importacao e
exportacdo para 0 mercado externo.

A Duloren criou sua fama pelo fato de todos os seus anuncios serem intensos. A marca
orgulha-se de operar um dos mais avancados marketing estratégicos do mercado. Ela é
reconhecida como lancadora de moda intima, simultaneamente comparada a Europa, pois,
busca atender as mais diversificadas solicitacbes do mercado consumidor. Hoje, a Duloren

produz e comercializa as seguintes marcas: Duloren e Femmina.

3.6. A marca Femmina

Femmina é marca oriunda da Duloren, porém, com seu préprio conceito e estilo. Seu
diferencial estd no “provocar sem querer”, na mulher provocadora sem ser provocativa. O
principal meio de divulgacdo da marca é também, sem sombra de davidas, a internet, através
de seu site?’ e da pagina no facebook?®.

As campanhas assinadas pela marca, apesar das supostas semelhancas, sdo bastante
opostas as de sua criadora Duloren. Suas pecgas carregam feminilidade e um certo ar de
docura, além de contemplar a face da mulher moderna, que se divide entre suas tarefas
domésticas, casamento, filhos e as conquistas da vida profissional, oferecendo-lhes lingerie
confortaveis e originais.

Fica evidente a criatividade da Duloren, visto que através de sua sub marca, Femmina,
ela pode alcancar um grande publico, de diferentes segmentos, uma vez que possui uma gama

de produtos, voltados para compradores especificos.

27 http://www.femmina.com.br/ site oficial da marca Femmina.
% https://www.facebook.com/MomentoFemmina pagina com atualizagdes diarias da marca.



http://www.femmina.com.br/
https://www.facebook.com/MomentoFemmina
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CAPITULO IV - OBJETO DE ESTUDO

4.1. As campanhas selecionadas

De acordo com Sabat (2003, p. 150), as imagens produzem uma forma de ensinar as
coisas do mundo, conceitos ou pré-conceitos sobre diversos aspectos sociais, formas de
pensar e agir, de estar no mundo e de se relacionar com ele. Dentre as muitas campanhas
polémicas da marca, foram selecionadas para a andlise cinco delas, a fim de, como ja
expusemos, cumprir o objetivo geral do presente trabalho: Identificar como o consumidor
percebe a mensagem transmitida por cinco pecas publicitarias das campanhas da lingerie de
marca Duloren, que abordam questbes polémicas como 0 machismo, a homossexualidade e o
preconceito.

IMAGEM 1
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Agéncia Agnello Pacheco, agosto 2011.

Em agosto de 2011 a Duloren comecava a veicular sua nova campanha publicitaria
idealizada pela agéncia Agnelo Pacheco, mostrando duas mulheres abragadas, praticamente se
beijando. A imagem foi divulgada nas redes sociais da Duloren (Twitter e Facebook), midia

impressa e em mais de 22 mil pontos de venda espalhados pelo pais. Inspirada no "SIM" dado


http://twitter.com/#!/@dulorenbrasil
http://pt-br.facebook.com/duloren

pelo STF, Supremo Tribunal Federal, a unido civil homoafetiva, a pega traz duas mulheres e a
frase ‘Aprovada a unido homoafetiva. Jura? Achei que ja estava tudo liberado’. A campanha
causou muita polémica, mas ndo foi retirada de circulacdo, pois, apesar da ousadia, ndo
apresentava abuso.

IMAGEM 2
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Agéncia Doctor Propaganda, janeiro de 1998.

O andncio da Duloren veiculado em janeiro de 1998, produzido pela agéncia Doctor
Propaganda, ilustra uma campanha com dois homens que roubam e se preparam para estuprar
uma mulher. Ela, vestida com lingerie assinada pela marca, com a frase ‘legalizem logo o
aborto, ndo quero ficar esperando’. Na época, a diretora de Redacdo justificou que a Unica
intencdo da marca era defender o aborto em casos de violéncia sexual. Contudo, a marca fez
exatamente o contrario: ofendeu e degradou a imagem das mulheres insinuando que o estupro
é consequéncia da sensualidade feminina. Além de ter recebido multa de 1,92 milhdo empresa
foi autuada pelo PROCON de Sao Paulo. O artigo 26 do CONAR diz claramente que “os
anuncios ndo podem conter nada que possa conduzir a violéncia”, enquanto que o CDC
artigo 37, § 2° determina que “é abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de

qualquer natureza, a que incite a violéncia (...). ”
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IMAGEM 3

Agéncia X Tudo, margo 2012

Também sob a alegacdo de propaganda abusiva, em outubro de 2012, o CONAR
suspendia a veiculagdo do andncio acima, criado pela agéncia X Tudo e circulado
principalmente na internet em margo do mesmo ano. Na imagem, uma moradora da Favela da
Rocinha, a depiladora Ana Paula Conceicao Soares, de 29 anos, aparece em roupas intimas ao
lado do modelo caracterizado como policial do BOPE, desacordado. Na imagem, a inscrig&o:
“Pacificar foi facil, quero ver dominar”. Ainda de acordo com o CONAR, para 0S
consumidores, a imagem sugeria desrespeito ao trabalho da policia e também a imagem

feminina, além de expressar racismo machismo e apelacéo.

A Duloren entrou com recurso, explicando que o que a marca quis dizer com a
mensagem seria algo como: "Pode-se pacificar um morro, mas nem homem nem soldado
nenhum é capaz de dominar uma mulher com lingerie Duloren”. Para Renata Garrido, relatora
do recurso, 0s argumentos ndo convenceram: "Existem muitas formas criativas de anunciar
lingerie sem ferir as normas da boa propaganda. O anudncio tentou inovar e foi infeliz, pois
vulgariza a mulher e banaliza o programa de pacificacdo das favelas, desrespeitando todas as



partes envolvidas”, disse ela em seu voto, ratificando a recomendacao de sustagdo, aprovada

por unanimidade.

IMAGEM 4

Agéncia Doctor Propaganda, inicio década de 90

A quarta imagem, também criada pela agéncia Doctor Propaganda na década de 90,
teve sua veiculacdo proibida. A imagem traz uma freira com o habito aberto, por baixo dele
vemos que ela usa uma sexy lingerie Duloren. Cristo aparece ao lado com as maos sobre 0s
olhos, como se estivesse com vergonha de olhar.

Segundo o artigo 20 do CONAR “nenhum anuncio deve favorecer ou estimular
qualquer espécie de ofensa ou discriminacdo racial, social, politica, religiosa ou de
nacionalidade.” Ainda em seu artigo 34 b, condena a publicidade que ofenda as conviccoes

religiosas. Raz0es, pela qual a peca foi suspensa.
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IMAGEM 5
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Feliz dia dos namorados.

Agéncia X Tudo, junho 2014

A (ltima imagem é recente, trata-se da campanha feita pela agéncia X- Tudo
Comunicacéo para o dia dos namorados em junho desse ano. A campanha comecou a veicular
ja no final do més de maio, foi divulgada na internet, através das midias sociais, no meio
impresso e em mais de 22.000 pontos de vendas, o tema € a masturbacdo feminina.

Segundo a empresa, a intengdo era passar a mensagem de que a mulher deve
“primeiro conhecer seu proprio corpo para levantar a autoestima e aumentar sua
feminilidade”. O assunto foi parar no CONAR, que notificou a empresa, alegando que a

campanha deprecia a imagem da mulher. A Duloren divulgou uma nota:

A Duloren recebeu uma notificagdo do CONAR por sua campanha de dia dos
namorados que tratava de... masturbagdo feminina. O érgdo defende que o mote da
campanha deprecia a mulher. Segundo a Duloren ha estudos que mostram que a
masturbacéo feminina traz muitos beneficios para a vida sexual, pois a mulher pode
se conhecer melhor e encontrar mais facilmente o prazer no sexo. Com base nisso, a
marca desenvolveu a campanha, acreditando que o autoconhecimento faz diferenca
na relacdo a dois. Para a Duloren, é no minimo curioso o tabu em torno desse
assunto em um momento em que se luta pela legitimacdo das relacGes
homossexuais, por exemplo, e essa notificacdo soa como um retrocesso.”

O CONAR ainda n&o se posicionou com rela¢do a nota.

4.2. O Questionario elaborado para a pesquisa



Para atingirmos o objetivo geral, que €, identificar de que maneira o
consumidor percebe a mensagem transmitida através de cinco pecas publicitarias escolhidas
das campanhas da lingerie Duloren, que abordam temas polémicos como homossexualidade,
preconceito e machismo, escolhemos seis perguntas que foram direcionadas a cinco
consumidoras de perfis completamente divergentes, por isso, as questdes a seguir, sao
capazes de responder ao objetivo geral deste trabalhno como também aos especificos: a)
Identificar cinco campanhas consideradas polémicas da marca de Langeries Duloren,
compreendendo as razBes da suspensdo ou ndo das pecas publicitarias pelo CONAR-
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria; b) Compreender o significado de
homossexualidade, preconceito e machismo; c) Identificar na legislacdo brasileira
instrumentos (leis, portarias, decretos) protetivos as acfes publicitarias que estimulam ou
incentivam homossexualidade, preconceito e machismo; d) Verificar como o consumidor

percebe as mensagens das pecas publicitarias;

Questionario:

IDADE: ESCOLARIDADE:
[ ]16-26 [ ] Analfabeto

[ 12736 [ ] Ensino Fundamental
[ 13746 [ ] Ensino Médio
[[147-56 [ ] Ensino Superior
[[]57 65 [ ]P6s Graduagdo
[]66—75

GENERO: PROFISSAO:

[ ]Masculino

[] Feminino

[ ] Outro

1. Que mensagem essa Imagem traz para vocé, o que ela transmite?
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a) Imagem 1

b) Imagem 2

c) Imagem 3

d) Imagem 4

e) Imagem5

O que é machismo para vocé?

Para vocé, o que significa preconceito?

O que vocé compreende por homossexualidade?

Em sua opinido, como vocé identifica o posicionamento da marca para atingir o
publico-alvo?

a) Excelente, admiravel.

b) Estratégico, inteligente.

c) Agressivo, desrespeitoso

Por qué?




6. O artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor diz claramente que “é proibida
toda publicidade enganosa ou abusiva”. Algumas campanhas que vimos foram

censuradas. O que vocé acha disso?

Académica pesquisadora: Fabiana Angelo de Oliveira

Bairro: Data da entrevista:

4.3. O Perfil dos participantes da pesquisa

Género

B Feminino

Profissbes

B Advogada
Do lar

M Estudante
W Faxineira

Secretaria
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Idades

H 16-26
m27-36
m 37-46
1 47-56

Escolaridade

®m Analfabeta
m E. Fundamental
» E. Médio

Superior

Bairros

W Castellani

m Centro

® Engenho Velho

= Santa Rosa
Santo Antonio




CAPITULO V - ANALISE DE CONTEUDO
Charaudeau e Maingueneau reconhecem que a ideia de um contrato de comunicagao

estd na base de toda concepcéo interacionista de linguagem, que pressupde:

a existéncia de dois sujeitos em relacdo de intersubjetividade, a existéncia de
convencdes, de normas e de acordos que regulamentam as trocas linguageiras, a
existéncia de saberes comuns que permite que se estabeleca uma intercompreensédo,
o0 todo em uma certa situacdo de comunicacdo. Charaudeau e Maingueneau (2004, p.
131)

Partindo desse pressuposto, assumimos a nog¢do de “contrato de leitura” proposta por
Veron, entendido como um dispositivo de enuncia¢do adotado por um suporte, enfatizando a
relacdo entre o suporte e o seu publico e as estratégias utilizadas na construgdo do discurso. A
partir da apreensdo das regras do contrato estabelecido, existem duas posi¢cdes possiveis de
serem analisadas: “analisa-se um discurso, seja em relacdo a suas exigéncias de criacdo
(produgdo), seja em relagdo a seus efeitos de sentido (reconhecimento)” (VERON, 2004, p.
264).

Uma pesquisa apresentada no Jornal Meio & Mensagem, de 11 de abril de 2005 (p.
29), demonstra o quanto o consumidor brasileiro esta mais critico em relacdo a propaganda. A
matéria, tem o titulo ‘Brasileiro exige mais ética’ — Pesquisa mostra que a populagdo aprova
a qualidade da propaganda e adota postura critica diante dela”, apresenta um panorama

atualizado da avaliacdo deste setor no pais. Assim destaca a pesquisa,

A populacdo brasileira estd mais critica e menos complacente diante da propaganda
nacional. De 2002 para 2004, houve mais rigor no julgamento e um aumento da
consciéncia critica. Mais exigéncia na ética e transparéncia, menos discriminacdo
nos trabalhos, maior percepcdo da sensualidade, identificacdo de clichés nas pecas
publicitarias e valorizacdo das campanhas de utilidade publica sdo pontos que
revelam que o consumidor adota, hoje, uma atitude mais consciente. As informagdes
fazem parte da pesquisa A Imagem da propaganda no Brasil, encomendada pela
Associacdo Brasileira de Propaganda (ABP) ao Ibope, divulgada na semana passada
no Rio de Janeiro. O estudo traz o primeiro retrato do segmento numa série historica
com medigdes efetuadas em 2002 e 2004. Foram entrevistadas 2 mil pessoas em 140
municipios brasileiros, com uma amostra representativa da populagdo brasileira:
acima de 16 anos, de ambos 0s sexos, classes A/B, C e D/E, residentes em todas as
regides do Pais. (...) Apenas 64% dos entrevistados, porém, acham que ela é ética e
transparente (MEIO & MENSAGEM, 11/04/2005, p. 29).

Com base nessas referéncias analisaremos as respostas das cinco participantes
apresentando de maneira singular que cada uma delas percebeu ao serem apresentadas as

imagens das campanhas publicitarias escolhidas.

5.1. A primeira entrevistada
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A primeira entrevistada tem ensino superior completo, trabalha como advogada e tem
30 anos. Como resposta a pergunta n° 1, “o que essa imagem traz para vocé? O que ela
transmite?” ela disse:
a) “Mudancas de valores de toda uma sociedade” afirma, referindo-se a Imagem 1
b) “Imagem absurda, inacreditavel! Principalmente pelo incentivo a legalizagdo
do aborto”, disse, referindo-se a Imagem 2
c) “Isso me gera desconforto, ao saber que as autoridades sdo representadas dessa
forma pela publicidade. N&o ha respeito!”, disse, referindo-se a Imagem 3
d) “Considero essa imagem uma total falta de respeito a crenca das pessoas”
declarou, referindo-se a Imagem 4
e) “Esse antncio é desrespeitoso, denigre a imagem da mulher”, explicou,

referindo-se a imagem 5

Com relagdo a pergunta nimero 2, “O que ¢ machismo para vocé€?” a primeira
entrevistada nos deu seguinte resposta: “Machismo ¢ acreditar que a sociedade é dominada

pelos homens.”
Na pergunta numero 3, “o que significa preconceito?”, ela nos respondeu: “Ignorancia”

A pergunta nimero 4, indaga o que a entrevistada compreende por homossexualidade.

Sua resposta foi: “Escolha sexual de cada um”

Na pergunta 5, de mdultipla escolha, “Em sua opinido, como vocé identifica o
posicionamento da marca para atingir o publico-alvo?” ela assinalou ‘agressivo e
desrespeitoso’ e justificou: “N&o vejo justificativa para a representagdo dessa forma. Existem

outros meios de se divulgar a marca. Nao ha ética e moral nos antincios.”

A pergunta 6 esclarece que “o artigo 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor diz
claramente que “¢ proibida toda publicidade enganosa ou abusiva”. Algumas campanhas que
vimos foram censuradas. O que vocé acha disso?” Ela respondeu: “Acho correto e concordo

plenamente!”

Apesar de ser advogada, a entrevistada disse que € leiga no quesito de normas da
publicidade, no entanto, suas opinides sobre a imagem de cada campanha reflete o seu vasto

conhecimento sobre a ética e a moral que sdo instrumentos de trabalho em seu cotidiano.



5.2. A segunda entrevistada

A segunda entrevistada tem ensino fundamental incompleto, trabalha como faxineira e

tem 45 anos. Como resposta a pergunta n° 1, “o que essa imagem traz para vocé€? O que ela

transmite?” ela disse:

a)

b)

f)

“Nao me sinto bem vendo isso... Nao precisavam mostrar assim. Acho uma
falta de respeito todo mundo ver.” diz, referindo-se a Imagem 1

“Um horror! O que a foto esta mostrando ndo € nem possivel, porque eu acho
que nenhuma mulher vai querer ser estuprada e roubada e ainda por cima
gostar disso. Mas aqui parece que ela quer mesmo, que s nao quer é ficar
gravida.” disse, referindo-se a Imagem 2

“Nao gosto! Parece que ela e o policial tiveram uma relagdo ali, e iSO ja €
imoral, ele ndo tem que dominar tem que pacificar mesmo que é o trabalho
dele. E em favela também tem moga direita.” disse, referindo-se a Imagem 3
“Deus vé tudo, ndo adianta querer mostrar que nao. Ele estd de olhos bem
abertos. E tem que respeitar as freiras. Mas se existir uma freira sem vergonha
assim mesmo ela vai pagar, porque Ele vé” declarou, referindo-se a Imagem 4
“Isso € uma baixaria, uma safadeza. Se era pro dia dos namorados cadé o

namorado dela?”, perguntou referindo-se a imagem 5

Na pergunta nimero 2, “O que ¢ machismo para vocé?” a segunda entrevistada nos

deu seguinte resposta: “Quando o homem pensa que sabe fazer as coisas melhor que as

mulheres”

Na pergunta nimero 3, “o que significa preconceito?”, ela nos respondeu: “Se achar

melhor do que os outros.”

A pergunta nimero 4, indaga o que a entrevistada compreende por homossexualidade.

Sua resposta foi: “Dois homens ou duas mulheres que vivem juntos”

Na pergunta 5, de mdltipla escolha, “Em sua opinido, como vocé identifica o

posicionamento da marca para atingir o publico-alvo?” ela assinalou ‘agressivo e

desrespeitoso’ e justificou: “Porque é muita falta de respeito mostrar pessoas nessas

situacoes”
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A pergunta 6 esclarece que “o artigo 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor diz
claramente que “¢ proibida toda publicidade enganosa ou abusiva”. Algumas campanhas que
vimos foram censuradas. O que vocé acha disso?” Ela respondeu: “Acho muito Bom, nédo

deveriam nem ter saido, mas ja que saiu fizeram bem em tirar .”

Durante todo o tempo a segunda entrevistada se mostrou perturbada ao ver os
anuncios, 0s conceituando como imorais, sem excecdo. Devemos fazer mencdo que 0s
conceitos nascem no cotidiano (senso comum) Segundo Cotrim (2002), o “[...] vasto conjunto
de concepcOes geralmente aceitas como verdadeiras em determinado meio social recebe o
nome de senso comum” (Cotrim, 2002, p.46).

5.3. A terceira entrevistada

A terceira entrevistada é analfabeta, do lar e tem 58 anos. Como resposta a pergunta n®
1, “o que essa imagem traz para vocé? O que ela transmite?” ela disse:

a) “Acho normal, é um carinho de casal” afirma, referindo-se a Imagem 1

b) “Nao gostei da violéncia que a foto mostrou. Ndo aprovo o aborto”, disse,
referindo-se a Imagem 2

c) “Achei a modelo bonita, mas ndo me senti bem vendo a imagem da favela,
nem o policial no canto” disse, referindo-se a Imagem 3

d) “A verdade é que uma freira também é humana e comete erros. Nao achei
escandalo” declarou, referindo-se a Imagem 4

e) “Elata expressando o que ela realmente €. Ndo acho errado. Ela t& com cara de

gente feliz.”, explicou, referindo-se a imagem 5

Com relagdo a pergunta ntmero 2, “O que é machismo para vocé?” a terceira
entrevistada nos deu seguinte resposta: “Machismo, no meu pensamento, é a mulher ser

proibida de exercer sua prépria vontade”

Na pergunta nimero 3, “o que significa preconceito?”, ela nos respondeu:

“Preconceito é ndo aceitar a realidade das pessoas.”

A pergunta ndmero 4, refere-se ao que a entrevistada compreende por
homossexualidade. Sua resposta foi: “Duas pessoas que encontraram aquilo que faltou em

outras para serem felizes”



Na pergunta 5, de multipla escolha, “Em sua opinido, como vocé identifica o
posicionamento da marca para atingir o publico-alvo?” ela assinalou ‘estratégico e inteligente’

e justificou: “Achei tudo bonito, as situagdes foram bem colocadas e eu usaria as lingeries.”

A pergunta 6, que esclarece que “o artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor diz
claramente que “¢ proibida toda publicidade enganosa ou abusiva”. Algumas campanhas que
vimos foram censuradas. O que vocé acha disso?” Ela respondeu: “Achei um exagero, ndo
deveriam ter sido.”

Ao contrério das demais participantes, a senhora de 58 anos, entrevistada nimero 3, foi
a que menos se incomodou com as imagens das referidas campanhas. Segundo ela, como
vimos nas respostas acima, tudo foi considerado justificavel, pois se trata de uma triste
realidade no Brasil e no mundo. E o que as campanhas fizeram foi trabalhar em cima disso:

do verdadeiro cotidiano das pessoas.
5.5. A quarta entrevistada

A quarta entrevistada, € estudante de administracdo, ndo trabalha e tem 24 anos. Como
resposta a pergunta n° 1, “o que essa imagem traz para vocé€? O que ela transmite?” ela

respondeu:

a) “Vejo aquela coisa do ‘gaysismo’, quer impor aceita¢do.” afirma, referindo-se
a Imagem 1

b) “E um absurdo! A campanha apoia a violéncia contra a mulher.” disse,
referindo-se a Imagem 2

¢) “E como se o policial fosse comprado com favores sexuais.” disse, referindo-se
a Imagem 3

d) “Agressdo a fé. Vejo preconceito religioso” declarou, referindo-se a Imagem 4

e) “E uma imagem radicalmente feminista, que tem o intuito de afirmar que o
homem é completamente dispensavel ao prazer feminino. E deturpar beleza

gue o sexo a dois tem”, explicou, referindo-se a imagem 5

Com relagdo a pergunta niamero 2, “O que ¢ machismo para voc€?” a quarta
entrevistada nos deu seguinte resposta: “Machismo € sobrepor o sexo masculino ao

feminino”
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Na pergunta nimero 3, “o que significa preconceito?”, ela nos respondeu: “Julgar sem

conhecimento de causa, ou por algo futil”

A pergunta nimero 4, indaga o que a entrevistada compreende por homossexualidade.

Sua resposta foi: “Atracdo fisica entre individuos do mesmo sexo”

Na pergunta 5, de mdltipla escolha, “Em sua opinido, como vocé identifica o
posicionamento da marca para atingir o publico-alvo?” ela assinalou ‘agressivo e

desrespeitoso’ e justificou: “Querem atrair a atencdo através do choque”

A pergunta 6 esclarece que “o artigo 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor diz
claramente que “¢ proibida toda publicidade enganosa ou abusiva”. Algumas campanhas que
vimos foram censuradas. O que vocé acha disso?” Ela respondeu: “Acho bom. Pode causar

mal-estar a maioria das pessoas”

A quarta entrevistada, se mostrou muito interessada com o tema da pesquisa, e durante
todo percurso, respondeu todas as questdes com muita firmeza. Ndo concorda em momento
algum, com a criacéo e veiculagdo das imagens apresentadas. Considerou todas elas abusivas
e de ma fé. Tendo a mesma opinido de diversos consumidores que fizeram as denuncias

responsaveis pelo CONAR censurar a maioria delas.
5.5. A quinta entrevistada

A quinta entrevistada tem ensino médio completo, trabalha como recepcionista e tem
47 anos. Como resposta a pergunta n° 1, “o que essa imagem traz para vocé? O que ela
transmite?” ela disse:
a) “Transmite apenas carinho” afirma, referindo-se a Imagem 1
b) “Me causa indignacdo ver que a mulher, o que parece, ndo quer reagir”, disse,
referindo-se a Imagem 2
c) “Isso, na verdade ¢ a realidade. Acontece todos os dias.”, disse, referindo-se a
Imagem 3
d) “E um desrespeito a religido das pessoas” declarou, referindo-se a Imagem 4
e) “Acho que é normal, a masturbacdo também é muito comum entre as mulheres,
ela tem que se amar em primeiro lugar mesmo!” explicou, referindo-se a

imagem 5



Com relagdo a pergunta numero 2, “O que é machismo para vocé?” a Ultima

entrevistada nos respondeu que: “Machismo ¢ a ignorancia dos homens”

Na pergunta niimero 3, “o que significa preconceito?”, ela nos respondeu: “Egoismo! E

nao olhar para seus proprios erros.”

A pergunta nimero 4, indaga o que a entrevistada compreende por homossexualidade.
Sua resposta foi: “Opgdo de a pessoa gostar de alguém do mesmo sexo, mas ndo acho

normal.”

Na pergunta 5, de mdaltipla escolha, “Em sua opinido, como vocé identifica o
posicionamento da marca para atingir o publico-alvo?” ela assinalou ‘estratégico e inteligente’
e justificou: “A marca da lingerie usa acontecimentos reais pra fazer suas propagandas. Os
assuntos geralmente estdo em pauta quando elas acontecem, entdo, mesmo que muitos nao

gostem, ndo deixa de ser inteligente.”

A pergunta 6 esclarece que “o artigo 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor diz
claramente que “¢ proibida toda publicidade enganosa ou abusiva”. Algumas campanhas que
vimos foram censuradas. O que vocé acha disso?” Ela respondeu: “Acho que ndo deveria.

Existem coisas piores circulando”

A Ultima entrevistada respondeu tranquilamente a todas as perguntas. Apesar de ter
sido sucinta e discordado da forma de abordagem das campanhas 2 e 4, achou o
posicionamento da marca interessante, pois suas estratégias se destacam por fugir dos padroes

convencionais.

Se pode observar que a percepcdo destas mulheres ao visualizarem as pecas das
campanhas publicitérias é de revolta e indignacdo. Podemos avaliar que as respostas causam,
praticamente, a mesma reacdo em todas elas. A primeira entrevistada tem 30 anos, possui
ensino superior e é advogada, no entanto, tem a mesma opinido que a segunda entrevistada de
45 anos que tem ensino fundamental incompleto e trabalha como faxineira, elas consideraram
as campanhas absurdas. A primeira entrevistada, na pergunta 5, de multipla escolha, “Em sua
opinido, como vocé identifica o posicionamento da marca para atingir o publico-alvo?” ela
assinalou ‘agressivo e desrespeitoso’ e justificou: “Nao vejo justificativa para a representagao
dessa forma. Existem outros meios de se divulgar a marca. N&o ha ética e moral nos

anuncios.”, Na mesma pergunta a segunda participante assinalou ‘agressivo e desrespeitoso’ e
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justificou: “Porque ¢ muita falta de respeito mostrar pessoas nessas situagdes”. E possivel ver
a revolta também o repudio da quarta entrevistada, estudante de administragdo com 24 anos
que se indigna respondendo a pergunta de numero 5, onde ela assinalou ‘agressivo e

desrespeitoso’ e complementou: “Querem atrair a atencdo através do choque”.

As entrevistadas, apesar de diferencas como idade, escolaridade e profissdo enxergam
as campanhas como uma total falta de respeito as mulheres. A terceira entrevistada, senhora
de 58 anos, julgou o posicionamento da empresa como ‘estratégica e inteligente’, no entanto,
durante a entrevista, se mostrou pouco a vontade com as imagens, respondendo a “Nao gostei
da violéncia que a foto mostrou. Ndo aprovo o aborto”, disse, referindo-se a pergunta 1) b ).
Com resposta a pergunta 1) c) ela relatou “Achei a modelo bonita, mas ndo me senti bem
vendo a imagem da favela, nem o policial no canto”. O mesmo ocorreu com a quinta e Gltima
entrevistada, a recepcionista de 47 anos, que possui 0 ensino médio completo. Ela foi
cautelosa nas respostas, também assinalou na pergunta de nimero 5 que a marca se mostrou
‘estratégica e inteligente’ com relagdo aos anuncios, no entanto, na hora das analises ficou
pouco a vontade e se mostrou constrangida. Respondeu a pergunta 1) b) “Me causa
indignacdo ver que a mulher, o que parece, ndo quer reagir”. Para a resposta 1) ¢) ela disse:
“Isso, na verdade ¢ a realidade. Acontece todos os dias.” E para pergunta 1) d) relatou: “E um

desrespeito a religido das pessoas”.



CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve por objetivo identificar como o consumidor percebe a mensagem
transmitida por cinco pecas publicitarias das campanhas da lingeries Duloren que aborda
questdes polémicas como o machismo, a homossexualidade e o preconceito. Para alcancar os
resultados, comegamos a estruturacdo do presente trabalho desde a fundamentacéo tedrica até
a analise dos dados, obtidos através do questionario. Usamos 0 método dedutivo a fim de se
chegar a compreensédo do problema levantado e contribuir no alcance dos objetivos propostos.

A publicidade é construida por meio de formas simbdlicas e elaborada de acordo com
as intencdes persuasivas da empresa em relacdo aos seus consumidores. Por outro lado, quem
recebe as mensagens publicitarias, os receptores, dessas referidas mensagens, identificam
aquilo que esta sendo representado quando os andncios sdo estruturados de acordo com as
caracteristicas culturais e sociais do contexto em que estdo inseridos.

A leitura dos andncios selecionados, a partir da fundamentacdo tedrica descrita,
propiciou um entendimento da relacdo entre anunciante e consumidor. A mulher esta
relacionada grande parte do poder de compra, por ser ela a mae, a esposa, a filha e na maioria
dos casos, a responsavel pelo lar. Os anunciantes que ndo aderirem este pensamento perderdo
grande parte de seu lucro, caso ofenda, ou faga com que a mulher se sinta ofendida, como
ocorreu nos anuncios analisados. Por esse motivo, qualquer ruido na comunicacdo é
imperdoavel. Sendo assim, cada empresa deve buscar estabelecer uma imagem desejavel e
positiva em relacdo aos seus produtos, fazendo com que os seus clientes tenham uma ideia
positiva com relacdo a sua marca.

Nos anuncios analisados, vimos que 0s personagens e 0s respectivos cenarios, onde se
passam as campanhas da Duloren, sdo diferentes, e a ideia é exatamente essa: Fazer pensar
que se trata mesmo de qualquer tipo de mulher, localizadas em qualquer lugar e que possuem
um Unico objetivo em comum: seduzir. Tendo como base esses aniincios, imaginamos que a
mulher ali representada é aquela que busca a vivéncia de sensaces extremamente intensas —
prazeres corporais. E que o relacionamento entre as pessoas ndo passam de instrumento para
suas proprias satisfacdes. O corpo aparece como 0 motivo de unido, de desejo a flor da pele, e
os créditos disso sdo exclusivos da lingerie Duloren, porque “vocé ndo imagina do que uma
Duoren ¢ capaz”

A publicidade da Duloren, dirigida ao publico feminino, sem sombra de duvidas,
acompanha as alteracbes que se processam no papel da mulher contemporanea, da nova

mulher que vem conquistando espacos até entdo restritos, como sua independéncia,
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valorizagdo profissional, e certamente a busca da beleza para satisfagdo pessoal, contudo,
devemos ressaltar que para a Duloren a adogdo da pratica de abordar, em seus anuncios,
assuntos polémicos, questionados pela sociedade junto ao CONAR, ndo passa de uma
estratégia da marca para aparecer, e estar sempre em evidéncia na midia com a intencdo de
fazer com que as pessoas lembrem da marca, ainda que seja de forma negativa.

Para Cobra (2010) “o novo consumidor estd centrado em si mesmo e deseja
atendimento personalizado”. Os melhores e piores conceitos acerca do posicionamento de
uma determinada marca acontecem dentro da mente do consumidor, este, por sua vez, pode
ter boas ou mas impressdes sobre a determinada marca, dessa forma, podera voltar a consumir
ou deixar definitivamente de comprar seus produtos. Sabemos que apesar da Duloren ser a
principal empresa de lingerie do pais, existe muita concorréncia também neste segmento, por
isso as empresas ndo erram em ousar, pelo contrario, devem fazé-lo, desde que mantenham
como foco principal o consumidor, e os tenham sempre como prioridade, respeitando, em

todo o tempo, sua imagem e seus valores em suas campanhas publicitérias.



REFERENCIAS
ASHOKA (Org.). Racismos contemporaneos. Rio de Janeiro: Takano, 2003.

BRANDAO, Débora Vanessa Cals (2002). Parcerias homossexuais: aspectos juridicos.
Séo Paulo: RT, 2002.

BRITO, Fernanda de Almeida (2000). Unido afetiva entre homossexuais e seus aspectos.
Séo Paulo: LTr, 2000.7

CANTINI Hartemink, Adriana; BEZERRA, Santos Ricardo dos. Constituicdo, Igualdade e
Orientacdo Sexual. Revista do Centro de Ciéncias Juridicas da Universidade Estadual da
Paraiba. Dataveni@. Vol. 5, N° 7 (jan/jun 2012).

CHARAUDEAU, P.; MAINGUENEAU, D. Dicionario de analise do discurso. Sao
Paulo:Contexto, 2004.

COBRA, Marcos. O impacto da propaganda. Sdo Paulo: Atlas, 1991
COBRA, Marcos; BREZZO, Roberto. O novo marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

COTRIM. Gilberto. Fundamentos da filosofia: histdria e grandes temas. 15. E.. Sdo Paulo:
Saraiva, 2002.

DESCARTES, René. Discurso do método — regras para a direcdo do espirito. S&o Paulo:
Martin Claret, 2007.

DESIGN, 7, 2006, Parana. Anais do 7° P&D. Parana: Universidade Federal do Parand, 2006,
12 p. CD-Rom.

DIAS, Maria Berenice (2000). Unido homossexual: o preconceito & a justica. Porto
Alegre: Livraria do Advogado, 2000.

GIACOMINI FILHO, Gino. Consumidor versus propaganda. S&o Paulo: Summus, 1991

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.
LEHNERT, Gertrud. Historia da moda do século XX. Colénia: Konemann, 2001



61

LIPOVETSKY, G. A terceira mulher. Trad. Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia
das Letras, 2000.

. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Sdo Paulo:
Cia das letras, 2003.

MALANGA, Eugénio. Publicidade: uma introducéo. Séo Paulo: Atlas, 1979.

MOUTINHO, Maria Rita; VALENGCA, Méslova Teixeira. A moda no século XX. Rio de

Janeiro: Senac Nacional, 2000.
PAINE, Thomas. Senso comum. S&o Paulo: IBRASA, 1964.

ROCHA, Everardo P. Guimardes. Magia e capitalismo — Um estudo antropolégico da

publicidade. Sdo Paulo: Editora Brasiliense, 1985.

RECH, S. R. Moda: por um fio de qualidade. Floriandpolis: Editora da UDESC, 2002.
SABAT, R. Género e sexualidade para consumo. In: LOURO, G. L.; NECKEL, J. F.;
SANTARELLI, Christiane Paula Godinho. O consumo da moda nas classes economicamente
inferiores. Sao Paulo: USP, 2000.

SHIMP, Terence A. Comunicacao integrada de marketing: propaganda e promo¢do.7. Ed..
Porto Alegre: Bookman, 2009.

SILVA, Marco Antdnio. Marketing empresarial: do atendimento ao encantamento do
cliente. S&o Paulo: Madras, 2008.

BEAUVOIR, Simone de. O segundo sexo, vol. 1 e vol. 2. Rio de Janeiro: Nova
Fronteira, 1980.

SPENCER. Colin (1999). Homossexualidade: uma histdria. Rio de Janeiro: Record, 1999.

STEELE, V. Fetiche: moda, sexo & poder. Rio de Janeiro: Rocco, 1996. Edicdo original:
1977.

VAZ, Conrado Adolpho. Google marketing: o guia definitivo de marketing digital. Sdo
Paulo: Novatec Editora, 2010.



VERON, E. Fragmentos de um tecido. S&o Leopoldo: Unisinos, 2004.

Enderecos eletrénicos:
CONAR - Cadigo Brasileiro de Autorregulament:acao Publicitaria. Disponivel em:
www.conar.org.br. Acesso em 03 agosto 2014 as 8:15 hs

RAMIREZ, Luiz; PICAZIO, Claudio. Orientacdo sexual e homossexualidade — Algumas
perguntas e respostas. Disponivel em: http.glssite.net/academia/arquivos/orinet_lula_

picazio.doc . Acesso em 05 agosto.2014 as 10:00 hs

SOUZA, Claudecy de. Homossexualidade. Disponivel em: http://pailegal.net/psisex.asp.
Acesso em 09 agosto 2014 as 10:45 hs

http://almanaque.folha.uol.com.br/lingerie.htm | Acesso em 11 de agosto de 2014 as 22:00
hs

http://www.ehow.com.br/historia-roupa-feminina-sobre 32186/ Acesso em 11 de agosto
de 2014 as 23:40 hs

http://www.fashionbubbles.com/historia-da-moda/lingerie-conheca-um-pouco-da-historia-da-
roupa-de-baixo-que-agora-so-quer-aparecer/ Acesso 12 de agosto de 2014 as 8:15 hs

http://design.org.br/artigos cientificos/Design-de-moda-0-corpo-roupa-espaco-gue-0s-
habita.pdf Acesso 12 de agosto de 2014 as 9:40 hs

http://repositorio.uniceub.br/bitstream/123456789/894/2/20350692.pdf Acesso em 12 de
agosto de 2014 as 9: 55 hs

http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/du-loren-voc-nem-imagina-do-que-ela.html

http://www.aoscubos.com/de-volta-aos-anos-50-mulheres-adotam-visual-pin-up/ Acesso em
12 de agosto de 2014 as 10:22 hs
http://anos60.wordpress.com/2008/04/07/a-queima-dos-sutias-a-fogueira-gue-nao-aconteceu/
Acesso 12 de agosto de 2014 as 12:15 hs

http://www.historiadomundo.com.br/inglesa/thomas-paine.htm Acesso em 12 de agosto de
2014 as 13:50hs



http://pailegal.net/psisex.asp
http://almanaque.folha.uol.com.br/lingerie.htm
http://www.ehow.com.br/historia-roupa-feminina-sobre_32186/
http://www.fashionbubbles.com/historia-da-moda/lingerie-conheca-um-pouco-da-historia-da-roupa-de-baixo-que-agora-so-quer-aparecer/
http://www.fashionbubbles.com/historia-da-moda/lingerie-conheca-um-pouco-da-historia-da-roupa-de-baixo-que-agora-so-quer-aparecer/
http://design.org.br/artigos_cientificos/Design-de-moda-o-corpo-roupa-espaco-que-os-habita.pdf
http://design.org.br/artigos_cientificos/Design-de-moda-o-corpo-roupa-espaco-que-os-habita.pdf
http://repositorio.uniceub.br/bitstream/123456789/894/2/20350692.pdf
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/du-loren-voc-nem-imagina-do-que-ela.html
http://www.aoscubos.com/de-volta-aos-anos-50-mulheres-adotam-visual-pin-up/
http://anos60.wordpress.com/2008/04/07/a-queima-dos-sutias-a-fogueira-que-nao-aconteceu/
http://www.historiadomundo.com.br/inglesa/thomas-paine.htm

63

ANEXQOS
Questionarios

Entrevista 1

unipampa

Universidade Federal do Pampa

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA — CAMPUS SAO BORJA
Questionario de Pesquisa - Tema. A sexualidade e diversidade nas campanhas

publicitarias das /angeries da marca Du Loren

IDADE: ESCOLARIDADE:

[]16-26 [ ] Analfabeto

@®27-36 [ ] Ensino Fundamental

[[137 —46 [ ] Ensino Médio

[[147-56 @ Ensino Superior

[[]57 65 [ ]P6s Graduagdo

[]66-75

GENERO: PROFISSAO:
Advogada

[ ]Masculino

@ Feminino

[ ] Outro

1. Que mensagem essa Imagem traz para vocé, o que ela transmite?

a) Imagem 1
Mudancas de valores de toda uma sociedade.”

b) Imagem 2
“Imagem absurda, inacreditavel! Principalmente pelo incentivo a legalizagcdo do
aborto.”

¢) Imagem 3
“Isso me gera desconforto, ao saber que as autoridades sdo representadas dessa

'9’

forma pela publicidade. Nao ha respeito



d) Imagem 4
“Considero essa imagem uma total falta de respeito a crenca das pessoas.”
e) Imagem5
“Esse anuncio ¢ desrespeitoso, denigre a imagem da mulher.”
2. O que é machismo para vocé?
“Machismo ¢ acreditar que a sociedade ¢ dominada pelos homens.”
3. Paravocg, o que significa preconceito?
“Ignorancia”
4. O que vocé compreende por homossexualidade?
“Escolha sexual de cada um”
5. Em sua opinido, como vocé identifica o posicionamento da marca para atingir o
publico-alvo?
d) Excelente, admiravel.
e) Estratégico, inteligente.
f) @ Agressivo, desrespeitoso
Por qué?
“Nao vejo justificativa para a representagdo dessa forma. Existem outros meios de se

divulgar a marca. Nao ha ética e moral nos anuncios.”

6. O artigo 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor diz claramente que “é proibida toda
publicidade enganosa ou abusiva”. Algumas campanhas que vimos foram
censuradas. O que vocé acha disso?

“Acho correto e concordo plenamente!”

Académica pesquisadora: Fabiana Angelo de Oliveira

Bairro: Centro Data da entrevista: 08/08/2014

Entrevista 2
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unipampa

Universidade Federal do Pampa

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA — CAMPUS SAO BORJA
Questionario de Pesquisa - Tema. A sexualidade e diversidade nas campanhas

publicitarias das /angeries da marca Du Loren

IDADE: ESCOLARIDADE:

[]16-26 [ ] Analfabeto

[ 12736 @=L nsino Fundamental

@37 -46 [ ] Ensino Médio

[[147-56 [ ] Ensino Superior

[[]57 65 [ ]P6s Graduagdo

[]66-75

GENERO: PROFISSAO:
Faxineira

[ ]Masculino

@ Feminino

[ ] Outro

1. Que mensagem essa Imagem traz para vocé, o que ela transmite?
a) Imagem 1
“Nao me sinto bem vendo isso... Nao precisavam mostrar assim. Acho uma falta
de respeito todo mundo ver.”
b) Imagem 2
“Um horror! O que a foto estd mostrando ndo € nem possivel, porque eu acho que
nenhuma mulher vai querer ser estuprada e roubada e ainda por cima gostar disso.
Mas aqui parece que ela quer mesmo, que s6 ndo quer ¢ ficar gravida.”
c) Imagem 3
“Nao gosto! Parece que ela e o policial tiveram uma relacéo ali, e isso ja é imoral,
ele ndo tem que dominar tem que pacificar mesmo que é o trabalho

dele. E em favela também tem moga direita.”



d) Imagem 4

“Deus vé tudo, nao adianta querer mostrar que nao. Ele esta de olhos bem abertos.
E tem que respeitar as freiras. Mas se existir uma freira sem vergonha assim
mesmo ela vai pagar, porque Ele vé

e) Imagem5

“Isso € uma baixaria, uma safadeza. Se era pro dia dos namorados cadé o

namorado dela?”

2. O que é machismo para vocé?

“Quando o homem pensa que sabe fazer as coisas melhor que as mulheres”

3. Paravocg, o que significa preconceito?

“Se achar melhor do que os outros.”

4. O que vocé compreende por homossexualidade?
“Dois homens ou duas mulheres que vivem juntos”
5. Em sua opinido, como vocé identifica o posicionamento da marca para atingir o
publico-alvo?
a) Excelente, admiravel.
b) Estratégico, inteligente.
c) @ Agressivo, desrespeitoso

Por qué?
“Porque é muita falta de respeito mostrar pessoas nessas situagoes”

6. O artigo 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor diz claramente que “é proibida
toda publicidade enganosa ou abusiva”. Algumas campanhas que vimos foram
censuradas. O que vocé acha disso?

“Acho muito Bom, ndo deveriam nem ter saido, mas ja que saiu fizeram bem em

tirar.”

Académica pesquisadora: Fabiana Angelo de Oliveira

Bairro: Castellani Data da entrevista: 08/08/2014
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Entrevista 3

unipampa

Universidade Federal do Pampa

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA — CAMPUS SAO BORJA
Questionario de Pesquisa - Tema. A sexualidade e diversidade nas campanhas

publicitarias das /angeries da marca Du Loren

IDADE: ESCOLARIDADE:
[ ]16-26 @ Analfabeto
[[]27-36 [ ] Ensino Fundamental
[[137 46 [ ] Ensino Médio
[ 14756 [ ] Ensino Superior
@s57-65 [ ] Pos Graduagio
(16675
GENERO: PROFISSAO:

Do lar
[ ]Masculino
@ Feminino
[ ] Outro

1. Que mensagem essa Imagem traz para vocé, o que ela transmite?

a) Imagem 1
“Acho normal, é um carinho de casal”

b) Imagem 2
“Nao gostei da violéncia que a foto mostrou. Ndo aprovo o aborto”

c) Imagem 3
“Achei a modelo bonita, mas nao me senti bem vendo a imagem da favela, nem o
policial no canto”

d) Imagem 4
“A verdade é que uma freira também é humana e comete erros. N&o achei
escandalo”

e) Imagem5



“Ela t4 expressando o que ela realmente é. N&o acho errado. Ela tA com cara de
gente feliz.”

2. O que é machismo para vocé?
“Machismo, no meu pensamento, ¢ a mulher ser proibida de exercer sua propria
vontade”

3. Paravocg, o que significa preconceito?
“Preconceito é ndo aceitar a realidade das pessoas.”

4. O que vocé compreende por homossexualidade?

“Duas pessoas que encontraram aquilo que faltou em outras para serem felizes”

5. Em sua opinido, como vocé identifica o posicionamento da marca para atingir o
publico-alvo?
a) Excelente, admiravel.
b) @ Estratégico, inteligente.
c) Agressivo, desrespeitoso
Por qué?

“Achei tudo bonito, as situagdes foram bem colocadas e eu usaria as lingeries.”

6. O artigo 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor diz claramente que “é proibida
toda publicidade enganosa ou abusiva”. Algumas campanhas que vimos foram
censuradas. O que vocé acha disso?

“Achei um exagero, ndo deveriam ter sido.”

Académica pesquisadora: Fabiana Angelo de Oliveira

Local: Engenho Velho Data da entrevista: 09/08/2014

Entrevista 4



unipampa

Universidade Federal do Pampa

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA — CAMPUS SAO BORJA
Questionario de Pesquisa - Tema. A sexualidade e diversidade nas campanhas

publicitarias das /angeries da marca Du Loren

IDADE: ESCOLARIDADE:

@ 16-26 [ ] Analfabeto

[ 12736 [ ] Ensino Fundamental

[[137 —46 @ Ensino Médio

[[147-56 [ ] Ensino Superior

[[]57 65 [ ]P6s Graduagdo

[]66-75

GENERO: PROFISSAO:
Estudante

[ ]Masculino

@ Feminino

[ ] Outro

1. Que mensagem essa Imagem traz para vocé, o que ela transmite?

a)

b)

c)

d)

e)

Imagem 1

“Vejo aquela coisa do ‘gaysismo’, quer impor aceitagdo
Imagem 2

“E um absurdo! A campanha apoia a violéncia contra a mulher
Imagem 3

“E como se o policial fosse comprado com favores sexuais
Imagem 4

“Agressao a fé. Vejo preconceito religioso”

Imagem 5

69



“E uma imagem radicalmente feminista, que tem o intuito de afirmar que o homem
é completamente dispensavel ao prazer feminino. E deturpar beleza que o sexo a

dois tem”

2. O que é machismo para vocé?
“Machismo ¢ sobrepor o sexo masculino ao feminino”
3. Paravocg, o que significa preconceito?
“Julgar sem conhecimento de causa, ou por algo futil”
4. O que vocé compreende por homossexualidade?
“Atracdo fisica entre individuos do mesmo sexo0”
5. Em sua opinido, como vocé identifica o posicionamento da marca para atingir o
publico-alvo?
a) Excelente, admiravel.
b) Estratégico, inteligente.
c) @ Agressivo, desrespeitoso
Por qué?
“Querem atrair a atencdo através do choque”
6. O artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor diz claramente que “é proibida toda
publicidade enganosa ou abusiva”. Algumas campanhas que vimos foram
censuradas. O que vocé acha disso?

“Acho bom. Pode causar mal-estar a maioria das pessoas”

Académica pesquisadora: Fabiana Angelo de Oliveira

Bairro: Santa Rosa Data da entrevista: 09/08/2014
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1. Que mensagem essa Imagem traz para vocé, o que ela transmite?
a) Imagem 1
“Transmite apenas carinho”
b) Imagem 2
“Me causa indignacdo ver que a mulher, o0 que parece, ndo quer reagir
c) Imagem 3
“Isso, na verdade € a realidade. Acontece todos os dias.”,
d) Imagem 4
“E um desrespeito a religido das pessoas
e) Imagem5
“Acho que é normal, a masturbagcdo também é muito comum entre as mulheres, ela

tem que se amar em primeiro lugar mesmo!”



2. O que é machismo para vocé?
“Machismo ¢ a ignorancia dos homens”
3. Paravocg, o que significa preconceito?
“Egoismo! E ndo olhar para seus proprios erros.”
4. O que vocé compreende por homossexualidade?

“Opcao de a pessoa gostar de alguém do mesmo sexo, mas nao acho normal.”

5. Em sua opinido, como vocé identifica o posicionamento da marca para atingir o

publico-alvo?

a) Excelente, admiravel.

b) @Estratégico, inteligente.

c) Agressivo, desrespeitoso
Por qué?
“A marca da lingerie usa acontecimentos reais pra fazer suas propagandas. Os
assuntos geralmente estdo em pauta quando elas acontecem, entdo, mesmo que muitos

ndo gostem, ndo deixa de ser inteligente.”

6. O artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor diz claramente que “é proibida toda
publicidade enganosa ou abusiva”. Algumas campanhas que vimos foram
censuradas. O que vocé acha disso?

2

“Acho que ndo deveria. Existem coisas piores circulando

Académica pesquisadora: Fabiana Angelo de Oliveira

Local: Santo Antdnio Data da entrevista: 09/08/2014



