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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo saber como as mulheres s&o-borjenses véem a
representacdo da imagem feminina em anuincios de lingeries impressos em
revistas.Foi realizada uma pesquisa de recep¢ao com 13 mulheres com idade entre
50 e 60 anos que residem em S&o Borja.Elas analisaram o0s seguintes anuncios:
LOUNGERIE publicado na revista CLAUDIA edigdo junho de 2012, VALISERE
publicado na revista NOVA COSMOPOLITAN edicdao outubro de 2013, DELRIO
também publicado na revista NOVA COSMOPOLITAN edicéo junho de 2014, DELRIO
publicado na revista CLAUDIA edicdo dezembro de 2015 e YOGA publicado na
revista CARAS edicdo marco de 2016. O estudo de recepcéo foi realizadocom base
nas mediacbes multiplas de Orozco Gémez (1997). O objetivo geral foi analisar o
modo como as mulheres sdo-borjenses véem os anuncios de lingerie impressos nas
revistas direcionadas ao publico feminino para se pensar a comunica¢do de um modo
reflexisivo. Com esta investigacdo, algumas questdes merecem ser destacadas a
partir da fala das mulheres entrevistadas, como o fato da inexisténcia de anuncios de
lingerie para esta faixa etaria, o exagero na exposi¢cao do corpo da mulher, sempre é
apresentado um mesmo padrdo de imagem feminina e a vulgarizagéo presente em
alguns anuncios.

Palavras-Chave: Rela¢cdes de género. Publicidade. Revista. Recepcéo. Mediacoes.



RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo averiguar como son las mujere de S&o Borja miran
la representacion de la imagen femenina en los anuncios impresos de ropa interior
en revistas.Fue hecha una investigacion de recepcion con trece mujeres de 50 a 60
afios que residen en Sao Borja revisado en junio de 2012 Valisere publicado en la
edicion NOVA COSMOPOLITAN octubre de 2013, DELRIO también publicé en la
revista COSMOPOLITAN NUEVO edicion de junio de 2014 publicado en DELRIO
CLAUDIA edicion revisada diciembre de 2015, publicé YOGA la edicion de la revista
Caras de marzo de 2016. La recepcion del estudio fue realizadocom basado en
multiples mediaciones Orozco Gémez (1997). El objetivo general fue analizar como
son las mujeres de S&o Borja tienen de ver los anuncios de ropa interior impresos en
revistas dirigidas a las mujeres a pensar en la comunicacion de un modo reflexisivo.
Con esta investigacion, algunos problemas se deben destacar del discurso de las
entrevistadas, como el hecho de la falta de anuncios de ropa interior para este grupo
de edad, la exageracion en la exposicion del cuerpo femenino, se muestra siempre
el mismo patréon de la imagen femenina y vulgarizacion presente en algunos
anuncios.

Palabras clave: Relaciones de Geénero. Publicidad. Revista. Recepcion.

Mediaciones.
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1 INTRODUCAO

As mulheres hoje sdo consumidoras de grande gama de produtos para toda a
familia. Houve, a partir de 2014, um significativo aumento de consumidoras ativas na
internet de acordo com dados do site do e-commercebrasil'.Segundo ele, o nimero
de mulheres que consomem produtos de beleza, calgados, acessorios e vestuario,
aumentou em 53%, através da internet. J4& Sophia Mind® aponta que as mulheres
possuem o dominio do processo de compra, pois controlam 66% dos recursos para
consumo, o0 que equivale a R$ 1,3 trilhdo. Esses dados nos permitem visualizar os
geradores de motivacdo de compra das mulheres no Brasil, ja que esse é o 10°
colocado no que compete ao consumo feminino. Sant’Anna (2006, p. 14), afirma que
“as pessoas, na pés modernidade,estdo mais focadas em si mesmas, com seu bem
estar pleno: ético e estético. Querem ser atraentes, preocupam-se com sua
aparéncia pessoal. As mulheres investem mais em cosméticos, drogarias e
supermercados”. Contudo, os homens também investem em estética pessoal, uma
vez que vaidade é algo humano. Com essas informacdes iniciais, perguntamos:
como sera que mulheres interpretam o feminino através de andncios de lingerie?
Para delimitar ainda mais este tema, buscamos saber como as mulheres séo-
borjenses véem os anuncios de lingeries através de um estudo de recepcéo.

A recepcdo como nos evidenciam Gomes e Cogo (1998), ndo é uma
passividade e sim uma atividade a participacdo do sujeito receptor no processo de
comunicacdo, isto de acordo com grupos existentes na América Latina que
resolveram romper com esquemas tradicionais dos conceitos de comunicagao
fazendo abordagens através da recepcao, fato ocorrido a partir da década de 80.

Assim como nos propde Martin Barbero (2006).

Nos Ultimos anos, a travessia pela crise das ciéncias sociais parecia
apontar para as razbes do desencontro entre método e situagdo. Um
desencontro que nos obriga a repensar ndo sO as fronteiras entre as
disciplinas e entre as praticas, mas também o proprio sentido das
perguntas: os lugares (tedricos) de entrada para os problemas e para a
trama de ambiguidades (politicas) que envolvem e deslocam as saidas
(MARTIN BARBERO, 2006, p. 262).

! Disponivel em: <http://iwww.ecommercebrasil.com.br/noticias/mulheres-dominam-compras-online-
de-moda-e-beleza/> Acesso em 13 jun. 2016, as 15h57min.

“Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/consumo-feminino-o-que-as-
mulheres-querem/60767> Acesso em 27 mai. 2015 as 16h34min.
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O presente trabalho tem por objetivo saber como as mulheres sdo-borjenses
véem a representacdo da imagem feminina em anuncios de lingeries impressos nas
revistas. Para que isso fosse possivel escolhemos os andncios: LOUNGERIE
publicado na revista CLAUDIA edicao junho de 2012,VALISERE publicado na revista
NOVA COSMOPOLITAN edicdo outubro de 2013, DELRIO também publicado na
revista NOVA COSMOPOLITAN edi¢ao junho de 2014, DELRIO publicado na revista
CLAUDIA edicao dezembro de 2015 e YOGA publicado na revista CARAS edicao
marco de 2016. Para a concretizacdo deste trabalho foi necessaria a realizacdo de
um estudo de recepcao da midia impressa com o suporte de analise das mediacdes
multiplas de Orozco Gomez (1997). Entdo, o problema da pesquisa é: Como
mulheres, moradoras na cidade de S&o Borja, de 50 a 60 anos, véem 0s anuncios
de lingerie publicados nas revistas especificadas acima?

As mulheres estdo cada vez mais ativas, desde o distante 1920, quando
tiveram o direito ao voto. Wolf (1996), ja previa que as mulheres do século XXI,
seriam vencedoras de varias das suas reivindicagcdes, abrindo espaco para ampliar
sua participacdo politica na sociedade. Ainda ha muito pelo que lutar, mas os
avancos sao perceptiveis. A publicidade tem, comprovadamente, demonstrado
dificuldades para lidar com o tema relacdes de género. Algumas marcas estdo mais
atentas e dao bom exemplo: a cerveja SCHIN mudou seu posicionamento para:
“PORQUE SIM” e abriu mao do uso de estereétipos sexistas e machistas®. Para
entender as representacbes do feminino na propaganda, €é fundamental
compreender o que é género.

De acordo com Scott (1989), o género é parte da construcdo social atribuida
aos homens e mulheres. Para a autora, ele € uma referéncia social das identidades
subjetivas dos homens e das mulheres. Portanto, segundo Salih, (2015, p. 67),
Butler considera género como algo néo natural, desfazendo a conexao entre sexo e
género. Género, nessa perspectiva, € uma construcéo social e cultural e ndo uma
norma biologica. Salih (2015, p. 66), comenta que nenhum destino biolégico,
psiquico, econémico, define a forma que a fémea humana assume no seio da

sociedade; € o conjunto da civilizacao que elabora esse produto chamado feminino.

% Sexicista: atitude discriminatéria em relacéo ao sexo oposto e Machista: é a provocacao, alarde da
masculinidade, valentia — Mini dicionario Aurélio Buarque de Holanda (2001, p. 673, p. 469).



12

Se por um lado, Wolf (1996) nos mostra as conquistas sucessivas das
mulheres por cargos eletivos, Scott (1989) fala que na gramatica, género €
compreendido como um meio de classificar fendmenos, um sistema de distingbes
socialmente acordado, mais do que uma descricdo objetiva de tragos inerentes.
Scott (1989) explicita em seu texto as formas analiticas de compreensao do género
através da historia, tal qual o termo era compreendido pela sociedade no decorrer do
tempo. Para Armando Sant’Anna (2006, p. 13), os padrdes de vida estdo mudando,
o modo habitual de fazer as coisas estd em transformacdo. Nesse sentido, as
relacbes de género tém se constituido em espaco de luta politica contra as
desigualdades. Nao ha comportamento “natural”, mas construgao da cultura.

O nosso objetivo geral foi analisar o modo como as mulheres s&o-borjenses
véem 0s anuncios de lingerie impressos nas revistas direcionadas ao publico
feminino para pensarmos a comunicagdo de um modo reflexisivo. Nesse contexto,
0s objetivos especificos foram: compreender a visdo das mulheres entrevistadas
sobre os anudncios selecionados; identificar quais as media¢des interferem nesse
processo de recepcao; analisar os anuncios escolhidos.

Para atingirmos os objetivos desta pesquisa, no que se refere ao percurso
metodoldgico, fizemos um estudo de recepcao, coletando os dados com a aplicacao
de um questionario estruturado, depois fizemos a anélise dos dados para chegarmos
a um entendimento sobre a interpretacdo das mulheres, através de suas opinides
sobre os anuncios de lingeries, com gravacdo e transcricdo das entrevistas. Para
analise dos dados utilizamos as mediac6es multiplas de acordo com Orozco Gomez
(1997), conforme ja foi mencionado.

Os anuncios escolhidos sdo: (1) A marca LOUNGERIE*, que é uma loja virtual
atuante no mercado de lingeries desde 2009 que foi publicado na revista CLAUDIA
edicdo junho de 2012. (2) O anuncio da Valisere®, o qual teve seu nome inspirado na
cidade Val D’Isére no vale de Isére na Franca. Ele foi publicado na revista NOVA
Cosmopolitan edicdo outubro de 2013. (3) O anuncio da DELRIO, publicado na
revista NOVA COSMOPOLITAN edicdo junho de 2014 e (4) o anuncio da DELRIO

* Loungerie. Disponivel em:<http:/www.loungerie.com.br/conceito>, acessado em 26 abr. 2016 as
10h21min. Loja virtual atuante desde 2009.

® Valisere. Disponivel em: http:/mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/valisre-para-mulheres-
inesquecveis.html> acessado as 10h40min do dia 26 abr. 2016.


http://www.loungerie.com.br/conceito
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/valisre-para-mulheres-inesquecveis.html
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/valisre-para-mulheres-inesquecveis.html
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na revista CLAUDIA edicdo dezembro de 2015. A DELRIO® é uma das marcas mais
conhecidas nessa linha de produtos, por isso pode ser definidacomo: uma marca
inspirada na cidade do Rio de Janeiro, criada hd 40 anos em Fortaleza. Também
temos (5) o antincio da YOGA'. Essa, de acordo com seu, site ndo trabalha somente
com lingerie, também linha fitness e pds-operatério. Com essas definicdes
procuramos saber como as mulheres interpretam o discurso publicitario através das
imagens apresentadas nas revistas: NOVA COSMOPOLITAN, CLAUDIA e CARAS.
A escolha dessas revistas sucedeu-se devido a serem direcionadas ao publico
feminino.

A Revista Nova, como nos mostra o site da Abril®, também faz parte da rede
COSMOPOLITAN, em seu site M DE MULHER observamos dicas de amor, sexo,
beleza, culinaria, saude, hordscopo, etc. Uma revista direcionada ao publico
feminino com os mais variados anuncios e artigos que entretem a mulher moderna.
Esta revista é publicada pela Editora Abril.

A revista Claudia® é publicada pela Editora Abril mensalmente, o seu publico é
o feminino. Todos os meses Claudia traz estampada em sua capa mulheres que sao
celebridades bem como atrizes, cantoras, modelos famosas, etc. O contetdo de
Claudia é para mulheres que gostam de estar por dentro do mundo fashion, saber
dicas de culinaria, estética, horéscopo e muito mais. Claudia também tem uma
seguimentacao virtual, como: a fanpage, instagram, twiter, entre outros, de acordo
com o site.

A revista Caras™ teve sua origem na Argentina, segundo o Portal Imprensa,
gue explica que isso ocorreu devido a uma epidémia por ostentacdo entre a classe
média alta, tendo inicio no governo de Menem, onde a moeda peso argentino
passou a ter valorizacdo em igualdade com o délar. Uma revista feita para ricos e
famosos, onde sempre vinha publicando fotos até do presidente em sua Ferrari e

exuberantes mansdes. A revista Caras teve sua edicdo através da Editora Perfil,

® DelRio. Disponivel em: <http://www.delrio.com.br/grandesmagazines/delrio/historia> Acesso em 18
jun. 2015, as 14h01min.

’ Yoga. Disponivel em: <http://www.yoga.ind.br> Acessao as 16h20min do dia 11 abr. 2016.

8 Abril. Disponivel em: <http://mdemulher.abril.com.br/cosmopolitan-brasil> Acesso as 14h45min do
dia 15 set. 2015.

° Revista Claudia. Disponivel em:
<http://mdemulher.abril.com.br/claudia?utm_source=barra_abril&utm_medium=portal&utm_campaign
=barra_abril_portal> Acesso em 27 mai. 2016 as 17h49min.

1% Revista Caras. Disponivel em:
<http://www.portalimprensa.com.br/noticias/ultimas_noticias/3502/a+historia+da+revista+caras>
Acesso as 15h15min do dia 16 mai. 2016.


http://www.yoga.ind.br/
http://mdemulher.abril.com.br/cosmopolitan-brasil
http://mdemulher.abril.com.br/claudia?utm_source=barra_abril&utm_medium=portal&utm_campaign=barra_abril_portal
http://mdemulher.abril.com.br/claudia?utm_source=barra_abril&utm_medium=portal&utm_campaign=barra_abril_portal
http://mdemulher.abril.com.br/claudia?utm_source=barra_abril&utm_medium=portal&utm_campaign=barra_abril_portal
http://www.portalimprensa.com.br/noticias/ultimas_noticias/3502/a+historia+da+revista+caras
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passando a ser um manual obrigatério para a elite, pois quem virava matéria da
revista virava alvo de comentéarios até em luxuosos restaurantes, como as mulheres
gue eram vedetes exibindo-se com seus corpos modificados com implante de
silicone eram modelos a serem seguidos. A revista teve seu apice em 1993 e sua
decadéncia foi no ano de 2001, quando a Argentina entrou em crise pela
desvalorizacdo do peso. A editora Abril teve inspiracdo no pais vizinho e comecou a
publicar a revista com seus ricos e famosos também. A revista teve repercussao
internacional até na Europa, afirma o Portal mencionado.

A nossa pesquisa € de carater qualitativo, portanto, “a finalidade real da
pesquisa qualitativa ndo é contar opinides ou pessoas, mas ao contrario, explorar o
espectro de opinides, as diferentes representagdes sobre o assunto em questao”
(BAUER e GASKELL, 2008, p. 68).

Para que o estudo de recepcéao fosse possivel, foi elaborado um questionario
estruturado contendo cinquenta e duas perguntas estruturadas que visavam saber a
opinido das mulheres entrevistadas sobre os anuncios e questdes que envolvem o
estudo da publicidade. Para isso, 0 questionario foi dividido em seis eixos, 0 primeiro
eixo é a identificacdo da mulher entrevistada, o segundo eixo sobre 0 seu acesso
aos meios de comunicacao, o terceiro eixo sobre seus habitos de compra de lingerie,
0 quarto eixo é a opinido sobre a publicidade de lingerie, 0 quinto eixo é o da analise
dos anuncios e 0 sexto eixo com perguntas envolvendo as relacbes de género.
Essas questbes foram dispostas em abertas e fechadas. Esse questionario foi
elaborado com base nas mediacbes multiplas de Orozco Goméz (1997), isso
porque, de acordo com esse autor, temos que fazer um trabalho empirico para que
haja um entendimento das relacdes entre receptores e 0s meios e 0 que medeia

este processo.

Explorar la ritualidad y la tecnicidad en los términos en que dejé su
teorizacién Martin Barbero era muy complicado: era necesario bajar el
nivel para — en términos empiricos — podercaptar estas mediaciones.
En referencia a los medios de comunicacion estad hecho el modelo: lo
gue distingue a éste es una serie de fuentes de mediacién que son
pertinentes para entender la relacion de la audiencia com los medios
(OROZCO GOMEZ, 1997, p. 116).

Foram entrevistadas treze mulheres na faixa etaria dos 50 aos 60 anos de

idade. O motivo dessa escolha foi devido a serem mulheres que se encontram em
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fase de transicdo para a terceira idade. Durante as entrevistas, todas comentaram
que j& atingiram a menopausa. Essa idade foi escolhida porque essas mulheres ja
tém uma grande experiéncia de participacédo na vida social e ainda estdo envolvidas
com as atividades diarias, como o trabalho, ou se aposentaram recentemente. Esta
memoria deste periodo de transicdo para a terceira idade (60 anos) foi o que definu
nossa escolha.

A guantidade foi estabelecida entre 10 e 15 mulheres até o esgotamento do
tema, sendo que ndo foi objetivada uma amostra representativa, e também devido
ao curto espaco de tempo. As entrevistas foram realizadas individualmente, em

profundidade.

A entrevista individual ou de profundidade é uma conversacdo que dura
normalmente entre uma hora e uma hora e meia. Antes da entrevista, 0
pesquisador tera preparado um tépico guia, cobrindo os temas centrais
e 0s problemas da pesquisa (ver acima). A entrevista comeca com
alguns comentarios introdutérios sobre a pesquisa, uma palavra de
agradecimento ao entrevistado por ter concordado em falar, e um
pedido para gravar a sessao (BAUER e GASKELL, 2008, p. 82).

Bem como descreve esses autores, realizamos as entrevistas com dia e hora
marcada para cada entrevistada. Foram feitas preparacfes antes de realizarmos
cada entrevista, de forma com que, cada mulher ficasse descontraida e fluissem
suas respostas naturalmente, de acordo com Bauer e Gaskell (2008). Ainda com
base nestes dois autores, utilizamos a pratica metodolégica da gravacdo e

transcricdo através de um celular samsung, com ciéncia das entrevistadas.

Para contrabalancar estas tendéncias compreensiveis e encorajar o
entrevistado a falar longamente, a se expandir em aspectos de sua
vida e ser sincero, o entrevistador deve deixar o entrevistado a vontade
e estabelecer uma relacdo de confianca e seguranca, 0 que se
costuma chamar de rapport (BAUER e GASKELL, 2008, p. 74).

Apdbs termos realizados as entrevistas fizemos a andlise dos dados com base
nas mediacdes de Orozco Gomez (1997) e analise das imagens com a técnica de
analise de imagens de Silva (2013), CAMPO e FORA-DE-CAMPO, baseada nos
conceitos de Aumont e Dubois. A autora (2013) explicita que € um método para

interpretarmos todos os elementos que comp&em a imagem, portanto:
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O campo consiste em um processo de interpretacdo da arquitetura da
imagem, com o objetivo de descobrir os elementos constitutivos da
imagem e as informacbes técnicas do espago compreendido no
enquadramento, no qual esta organizad estruturada a sua composicao,
ou seja, a forma de organizagdo e disposi¢cdo na imagem fotografica,
sua impressao visual e nitidez (foco, iluminagao, cores), caracteristica
dos lugares e cenarios (ambiéncia), periodo do dia (manha, tarde ou
noite), personagens, enquadramento e disposicdo das pessoas e
objetos nos planos (SILVA, 2013, p. 37-38).

A autora (2013), fala também sobre as especificacdes técnicas tais como
angulacéo, enquadramento, profundidade de campo que é a distancia entre a objetiva
da camera e o objeto fotografado. Silva (2013), evidencia-nos também o motivo da
utilizagdo do Fora-de-Campo.

Para compreender o fora-de-campo, foram investigados temas que
surgiram a partir do campo, mas que extrapolaram a moldura da
fotografia e que sdo fundamentais para compreendé-la, como a marca,

estilos e contextos de profissionais da moda, linha adotada pelas pegas
publicitarias, entre outras informacdes encontradas (SILVA,2013, p.38).

Dessa forma, o nosso trabalho estad dividido da seguinte maneira: neste
primeiro capitulo foi feita a introducéo, o segundo o desenvolvimento das questfes
tedricas pertinentes a esta investigacdo quanto ao género e a publicidade, no terceiro
capitulo foi apresentada a analise da pesquisa em recepcéao realizada e, no quarto

capitulo, temos as consideracdes finais.



17

2 GENERO: UMA QUESTAO DE DEBATE

2.1 CONCEITO DE GENERO

Segundoo conceito de género utilizado por Joan Scott (1989)*, ele é uma
categoria que indica através de desinéncias, a divisdo dos nomes com base em
critérios como sexo e associacfes psicoldgicas. A autora define género como uma
categoria histérica, portanto que reflete as mudancas comportamentais da
sociedade. Ndo é um termo que naturaliza as relagBes entre homens e mulheres,
mas que se propdem a entender no contexto histérico como ser homem ou ser
mulher é uma construcdo social. Para Saffioti (2004), o género nao esta atrelado ao
sexo da pessoa, e sim a identidade de cada individuo, de acordo com a autora
(2004), estes constroem a sua prépria orientagao sexual. “Cada feminista enfatiza
determinado aspecto do género, havendo um campo, ainda que limitado, de
consenso: 0 género € a construcao social do masculino e do feminino” (SAFFIOTI,
2004, p. 45).

Ainda com base no conceito de Scott (1989), podemos atribuir que o termo
Género é um codigo, e para decifrarmos, teremos de conhecer sua histéria. “Mary
Wortley Montagu acrescentava a ironia a sua denuncia do “belo sexo” (“meu anico
consolo em pertencer a este género € ter certeza de que nunca vou me casar com
uma delas”) fazendo uso, deliberadamente errado, da referéncia gramatical”
(SCOTT, 1989, p. 2).

Afinal, o que é o “belo sexo”? Lipovetsky (2000, p. 101), nos afirma que a
expressao “belo sexo” esta atrelada a condicdo de ser a identificacdo da beleza
feminina, estampada em cartazes, andncios, capas de revistas, etc. Ainda
Lipovetsky (2000, p. 101), nos confirma que, imagens e comportamentos mostram
as diferencas no valor da beleza entre o feminino e o masculino. A exemplo disso

temos:

Os cartazes publicitarios e as capas de revista, a linguagem e as
cancdes, a moda e as manequins, o olhar dos homens e o desejo das
mulheres, tudo nos lembra com insisténcia a condicdo privilegiada da

“Disponivel em:
<http://disciplinas.stoa.usp.br/pluginfile.php/185058/mod_resource/content/2/G%C3%AAnero-
JoanScott.pdf> Acesso as 14h04min do dia 08 out. 2015.



http://disciplinas.stoa.usp.br/pluginfile.php/185058/mod_resource/content/2/G%C3%AAnero-JoanScott.pdf
http://disciplinas.stoa.usp.br/pluginfile.php/185058/mod_resource/content/2/G%C3%AAnero-JoanScott.pdf
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beleza da mulher, a identificacdo desta com o “belo sexo”
(LIPOVETSKY, 2000, p. 101).

Retomando as afirmacdes de Scott (1989, p. 2-3), ainda no que diz respeito ao
conceito de género, a autora fala que as feministas aderiram ao sentido mais literal do
termo, como forma de organizagéo social da relagdo entre os sexos. Scott (1989, p.
2), expbe-nos que o género com relacdo a gramética, é cheio de possibilidades
inexploradas. A autora explicita, que no uso gramatical implica nas regras de

designacdes entre masculino e feminino.

Com a categoria género estaria consumada a superacdo de nocdes
universais, fossem de homens, fossem de mulheres. A introducdo da
categoria género, relacionada ao contexto social, portanto, levou a
consideragao da “diferenca na diferenga”.Nao cabia, assim, a utilizagao
do termo mulher sem adjetiva-lo: mulheres mesticas, negras, judias,
trabalhadoras, camponesas, operarias, homossexuais (GONCALVES,
2006, p. 74-75).

Com isso temos a conclusdo de Lisly (2006, p. 75-76), de que os papéis
sexuais sdo deveras construidos de forma social, e ndo dos desdobramentos
anatdbmicos de homens e mulheres, podendo ser compreendidos através da
contextualizacdo dessas relagbes no mesmo momento histérico. Para acréscimo

dessa citacao, Salih (2015), afirma que o género € distinto do sexo, portanto:

Se aceitamos que o género é construido e que ndo esta, sob henhuma
forma, “natural” ou inevitavelmente preso ao sexo, entdo a distingédo
entre sexo e género parecera cada vez mais instavel. Assim, o género
é radicalmente independente do sexo (SALIH, 2015, p. 71).

Retomando ao que concernem as atribuicdes de Scott (1989, p. 3), a autora
nos fala de que o género teria surgido entre as feministas americanas, pois as
mesmas teriam por insisténcia, o seu carater fundamentado socialmente nas
distincbes baseadas no sexo. Quanto a isso podemos atribuir a citacdo de Tina
Chanter (2011):

Precisamos reconhecer que as proprias categorias de raca, classe,
género e sexualidade sdo categorias abstratas e analiticas de
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avaliagdo que, por definicdo, tendem apenas a capturar aquelas
caracteristicas sincronicas, estruturais da experiéncia que se prestam
prontamente a formalizagdo (CHANTER, 2011, p. 18).

Tratando-se de género, Scott (1989, p. 4), fala que o uso do termo elenca
posicdes tedricas, também simples referéncias descritivas as relagdes entre 0s sexos.
Scott (1989, p. 9) fala sobre as tedricas do patriarcado, destas concentraremsuas
atencgdes na subordinacdo das mulheres, desta forma encontraram explicagbes para a
‘necessidade” de o macho dominar as mulheres. Podemos exemplificar como

transcendéncia masculina, a seguinte citagao:

Quando o acordo de parceria era concluido entre os pais, 0s noivos
conheciam um ao outro. Com frequéncia, no préprio casamento, o pai
da noiva dava uma chicotada simbdlica na filha, entregando o chicote
em seguida ao noivo, como se transferisse a ele o poder: “Se vocé nao
se comportar como deve para com seu marido, ele, com meu
consentimento, vai adverti-la com o chicote” (STEARNS, 2007, p. 166).

Stearns (2007, p. 166), atraveés de sua obra, relata sobre a opressao da mulher,
e 0s casamentos arranjados, evidenciando desta forma o patriarcado russo.
Provavelmente esse foi um dos importantes passos na historia entre tais
desigualdades sociais da época, isto com relacdo as mulheres da classe alta como
mostra-nos Stearns (2007). Quanto ao proletariado, as regras seriam as mesmas? De
acordo com Stearns (2007, p. 166), nas sociedades patriarcais, as diferencas entre
homens e mulheres ocorriam em maior parte, nas classes altas. Ja Saffioti (2004),
aborda que em nossa atualidade parte das desigualdades entre homens e mulheres,
sdo vestigios da dominacdo masculina ou uma parte ainda existente deste

patriarcado.

Em geral, pensa-se ter havido primazia masculina no passado remoto,
0 que significa, e isto é verbalizado oralmente e por escrito, que as
desigualdades atuais entre homens e mulheres sdo resquicios de um
patriarcado ndo mais existente ou em seus Ultimos estertores
(SAFFIOTI, 2004, p. 45).

A partir do século XX, segundo Lipovetsky (2000, p. 262), encerra-se a

subordinagéo nas quais as mulheres estavam destinadas.
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Surge um novo feminismo que reivindica o poder em igualdade com os
homens, empenha-se em reconciliar as mulheres com o prazer de
ganhar e com o espirito de competicdo, convida-as a disputar a
hierarquia, desembaracando-se de suas antigas inibicbes. Depois do
feminismo vitiméario, chegou a hora de um “feminismo do poder”
(LIPOVETSKY, 2000, p. 262).

Passamos agora para o novo milénio, o século XXI, assim como Lipovetsky
(2000, p. 262), mencionou o novo poder feminino, Wolf (1996), tambémnos fala sobre
o “feminismo do poder”. Wolf (1996, p. 31), fala-nos que atualmente estamos em meio
a uma guerra sobre o desempenho dos papéis sexuais, ndo somente um lado
combatente, e sim os dois. Mesmo em condi¢cdes de desigualdades, trata-se de uma

guerra contra 0os homens. Vejamos:

O fato é que conquistar o poder legislativo e econdmico ndo é a mesma
coisa que obter ajuda para lavar a louca. Embora uma parceria
igualitaria em relacionamentos heterossexuais seja sem divida uma
vantagem para os dois envolvidos, estaremos nos iludindo se nos
recusarmos a reconhecer a gravidade do que a paridade para as
mulheres realmente significa para os homens em termos politicos e
econdmicos (WOLF, 1996, p. 31).

N&o somente Wolf (1996), mas também Lipovetsky (2000, p. 262), nos fala da
nova era € a anunciagao do “sismo dos géneros”, esse de fato seria o recuo do
império masculino e ascensédo do poder feminino, tanto no sentido econdmico como
no politico. Compreendemos o fim das desigualdades sociais entre 0s sexos, mas
sera que isto ocorre de forma exorbitante ou apenas em partes no século XXI?

Vejamos o que fala Wolf (1996):

Grande parte do desespero das mulheres em relagdo aos homens
deriva de encarar o machismo como um desejo pessoal dos homens
de “oprimir” as mulheres. Embora o dominio das mulheres pelos
homens seja indubitavelmente opressor, e embora muitos homens
extraiam de fato uma satisfagdo pessoal do exercicio do poder
opressor sobre as mulheres, a verdade maior € que os “opressores”
estdo simplesmente fazendo o que qualquer um faria: ou seja, estéo
protegendo o que tém (WOLF, 1996, p. 33).

Wolf (1996, p. 33), nos explica que ao compreenderem o real sentido de poder,
as mulheres reconhecem a sua propria vontade de poder, com relacéo a resisténcia

masculina a igualdade feminina.
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Os homens que entram em panico tém razdo em estar apreensivos.
Embora quase todos os debates sobre a “igualdade das mulheres”
suponham que o objetivo da luta seja o de atingir 50% de
representacdo, essa suposicdo ndo esta baseada na realidade
demografica (WOLF, 1996, p. 34).

Tratando-se de questdes politicas, Wolf (1996, p. 34) fala que, esta € uma
guestdo livre na nossa democracia, pois 0S numeros para a paridade sao
aterradores, os indices estdo nos temidos 51 a 49%. Wolf (1996, p. 34) afirma, se
essa tendéncia se manter, as mulheres passaréo dos dez a doze milhdes de votos a
mais que os homens. Nao somente em termos politicos, Wolf (1996, p. 37), mostra-
nos como também na parte administrativa, as mulheres vao infiltrando seus
dominios culturais, mulheres atletas alcancando o0s recordes masculinos e
pretendem supera-los ao longo da vida. Ainda Wolf (1996, p. 37), fala de soldados
do sexo feminino lancarem um desafio a identidade de guerreiro dos homens,
podemos exemplificar aqui a histéria de Joana Darc*?. Quanto a isso Wolf (1996, p.
37), atribui: “A reinvindicacdo das mulheres pela paridade ndo representa apenas
uma imediata duplicacdo da competicdo e uma reducdo pela metade do numero de
posicdes de poder disponiveis aos homens. Ela vai além [...]".

A respeito da historia sobre as conquistas femininas, consideramos
semelhanca de abordagens entre Wolf (1996) e Lipovetsky (2000).

Podemos constatar através das atribuicdes de Wolf (1996, p. 52), que a
mulher veio construindo sua propria imagem com o decorrer do tempo, iSSO porque
em termos culturais e politicos, as imagens femininas foram dominando e utilizando
o poder conferido ao masculino, e mostraram assim novos rumos onde o vento
sopraria. Essas mudancas iam das superficiais até as profundas (Wolf, 1996, p. 52).

A exemplo disso temos:

A Irlanda elegeu sua primeira presidente mulher, Mary Robinson.
Advogada, ha muito envolvida em campanhas pelos direitos das
mulheres e sem rodeios quanto a necessidade do controle da
natalidade, de leis do divorcio e de apoio para as mées solteiras, ela
afirmou no seu discurso de posse, “Fui eleita por homens e mulheres...
que... votaram por uma nova lIrlanda. [...] Acima de tudo, pelas
mulheres da Irlanda. [...] Em vez de balancarem o berco, elas
sacudiram o sistema” (WOLF, 1996, p. 57).

12 Veja em:<http://www.suapesquisa.com/biografias/joana_darc.htm> acesso as 23h53min do dia 14
de out. de 2015.
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Wolf (1996, p. 57) mostra-nos que com a conquista da presidéncia irlandesa
por Robinson, seria de que a eleita, condenou com eloquéncia aos abusos sexuais
contra as criangas, também inseriu na pauta de seu governo a reconsideracdo das
mulheres terem direito ao aborto. Wolf (1996, p. 57) adverte que o primeiro ministro
australiano de nome Paul Keating, precisou contratar uma senadora feminista, isso
com objetivo de sua reeleicdo. Paul teria contatado Rosemary Crowley, para
assessora-lo na criagdo de uma politica com grande abrangéncia para as mulheres,
Wolf (1996, p. 57). Precisamente em maio do ano de 1993, foi langada a campanha
das Mulheres na Austrélia; essa com o objetivo de combater o preconceito contra as
mulheres nos tribunais, Wolf (1996, p. 57). Sera que Paul teria se convertido ao
feminismo? Ao que parece, ele teria apenas cortejado as feministas através de
Rosemary Crowley, é o que nota-se em Wolf (1996, p. 57). Vejamos a exemplo disto,
uma declaracao feita por uma feminista australiana: “A corte que Keating fez ao voto
feminino garantiu sua vitéria. Como resumiu a feminista australiana Dale Spender,
“Paul Keating saiu a procura do voto das mulheres. Ele conquistou. E venceu as
eleigdes” (WOLF, 1996, p. 57).

Wolf (1996, p. 60), ressalta que quando as mulheres comecam a se
expressarem, instituicbes poderosas no mundo da politica e cultura, as mesmas nas
guais, manipularam e insultaram as mulheres sem remorsos, quando as mesmas se
tém condicbes de assumirem e desempenharem um papel importante é quando estas
favorecem o poder conferido ao lado oposto, isto ao inferirmos as atribuicdes de Wolf

(1996, p. 60). Quanto a isto podemos acrescentar:

Se é verdade que as mulheres ndo tém as rédeas do poder politico e
econdmico, ndo ha duvida de que ganharam o poder de governar a si
préprias sem caminho social pré-ordenado. Aos antigos poderes
magicos, misteriosos, maléficos atribuidos as mulheres sucedeu o
poder de se auto-inventar, de projetar e construir um futuro
indeterminado (LIPOVETSKY, 2000, p. 237).

Lipovetsky (2000, p. 237-238), fala que embora tenham ocorrido essas
importantes rupturas na histéria das mulheres, ndo coincide com o paradigma de
terceira mulher, precisamos terminar com as desigualdades entre 0s sexos, em
especial na orientacdo escolar, relagdo familiar, emprego e remuneracéo.
Complementamos com as atribuicbes de Wolf (1996, p. 60), a autora fala que as

mulheres precisam depreender do sismo sexual, isto € drastico quando facamos de
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forma simples e contraria a socializacdo feminina: acreditar que nossas opinides
contam. Ainda Wolf (1996, p. 60), acrescenta que o abismo entre 0s sexos €
verificavel, quando as mulheres fazem barulho ao longo do espectro politico € melhor
gue suas opinides sejam consideradas, caso contrario os legisladores correm o risco
ao ignora-las. Conforme nos evidenciou Wolf (1996, p. 60), essa seria uma das
primeiras ligbes quando, as mulheres verbalizam suas opinides. Outra licao seria a
anatema na socializacdo feminina Wolf (1996, p. 61). Seria precisamente, as
mulheres devessem possuir e gastar o dinheiro que tém, de certa forma para
arrecadar fundos para os quais, criariam um clima de respeito pelas mulheres como
agentes politicos em torno de seus interesses, Wolf (1996, p. 61). De acordo com
Wolf (1996, p. 61), toda mulher que queira fazer valer seu direitos de poder politico,
teria de comecar a agir mesmo que utilizando de condi¢des financeiras. Dessa forma

temos:

A simples economia do sismo sexual pode tornar as condi¢des para a
igualdade mais atingiveis do que podiamos ter imaginado. As mulheres
devem, porém, perceber que o movimento ndo é algo que as lidera de
cima. Pelo contrario, elas mesmas, e somente elas, devem atuar como
agentes da mudanca (WOLF, 1996, p. 61).

Também se de cada duas mulheres doasse doze dolares, cada quatro, uma
doasse 24 dolares, ou até de cada oito, uma doasse 48 dolares, n6s mulheres
obteriamos um poder politico equivalente a 2500 mulheres lideres, Wolf (1996, p. 61).
Wolf (1996, p. 61), acrescenta se, pelo menos essas mulheres americanas, doassem
48 dolares por quatro pares de meias de alta qualidade ao ano, proporcionariam a
cada mulher e menina fundos bipartidarios que propiciriam a paridade legislativa, isso
daria uma voz politica na qual seria um suicidio ignora-la no ano 2000. Wolf (1996, p.
61) denota:

As vezes, a historia pode ultrapassar a conscientizacio. Saber que as
atitudes descritas acima s@o as certas ndo significa necessariamente
gue as mulheres as adotardo. Elas exigem uma mudanca na psicologia
feminina. A mudanca, embora esteja longe de se completar, ja teve
inicio. Certos pontos criticos na psicologia feminina preparam o
caminho para o sismo sexual (WOLF, 1996, p. 61).
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Wolf (1996, p. 62), fala sobre o sismo sexual ter exigido das mulheres trés
coisas estranhas a fazerem a consciéncia feminina: a primeira seria criar a fantasia de
uma vinganca politica para um insulto ao sexo, segunda reinvindicar e usar dinheiro e
a terceira imaginar uma vitéria para aprecia-la. Também se considera que, a historia
tem seu avanco ndo apenas no plano material ou pragmatico, avanca hoje,
consecutivamente em funcfes de narrativas, imagens oniricas, herdéis, heroinas e
mitos, Wolf (1996, p. 64). Assim temos:

O que se propaga nao é a semelhanca dos papéis sexuais, mas a nao-
diretividade dos modelos sociais e, correlativamente, o poder de
autodeterminacdo e de indeterminacdo subjetiva dos dois géneros. A
liberdade de autodirigir-se se aplica agora, indistintamente, aos dois
géneros, mas se constréi sempre “em situagao”, a partir de normas e
de papéis sociais diferenciados, sobre os quais ndo ha nenhuma
indicacdo de que estejam destinados a um futuro desaparecimento
(LIPOVETSKY, 2000, p. 239).

O que Lipovetsky (2000, p. 239), mostra-nos que onde as determinacfes eram
mecanicistas, ha lugar para escolhas e arbitragens individuais. De fato Wolf (1996, p.
64), ressalta é sobre as fantasias de vinganca feministas proliferarem no sismo
sexual. Portanto, Wolf (1996, p. 64-65), ressalva que as mulheres idealizam uma
liberdade de seus algozes e sentem-se vingadas ao verem um filme de acéo. A
exemplo disto, o cinema descreve uma cena de retaliacdo prolongada através de um
filme como o de Thelma & Louise, enquanto os editoriais condenam a cena da rajada
contra o estrupador, € 0 momento em que as marginais explodem o caminhdo de um
homem que as persegue, as feministas sentem-se em festa e aplaudem com
entusiasmo, Wolf (1996, p. 64). Com relacéo ao século passado, ao que presumi Wolf
(1996), sobre o poder das mulheres, comparamos com as afirmacfes de Lipovetsky
(2000):

Antes 0s modelos sociais inpunham imperativamente papéis e lugares,
agora ja ndo criam mais que orientacdes facultativas e preferéncias
estatisticas. Aos papéis exclusivos sucederam as orientacdes
preferenciais, as escolhas livres dos protagonistas, a abertura das
oportunidades (LIPOVETSKY, 2000, p. 239).

Assim, contextualizando com Wolf (1996, p. 74), passamos a ver a partir, dos

anos 1991 e 1992, diversas fotos de mulheres reais que mudaram a forma de
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encararem suas possibilidades, e como no cinema, elas ndo eram imagens de
vitimacdo. Deste modo comegou a surgir o primeiro conjunto de imagens com
mulheres que serviam como soldados na Guerra do Golfo, Wolf (1996, p. 75). Wolf
(1996, p. 75), acrescenta que tais imagens de mulheres reais, usando o poder de fogo
nos proporcionaram um vislumbre para nds, como seres despertando ndo somente o
amor e desejo, mas principalmente o respeito causando até medo. O pais precisava
ter uma imagempositiva das mulheres soldados, pois 0 mesmo contava com a
capacidade das militares, Wolf (1996, p. 75). A referida cobertura transformou em
elevacao o status das mulheres, tanto pelo tom respeitoso, quanto pela naturalidade
gue as militares realizavam seu trabalho, Wolf (1996, p. 75). A maneira como essas
imagens acompanhavam a forga letal feminina, eram descritas por associagbes de
pais e professores, como mulheres que voltavam para os filhos e maridos que as

amavam, estas ndo eram monstros, Wolf (1996, p. 75). Temos um exemplo:

Numa imagem que apareceu na capa de uma revista, uma militar jovial,
cheia de sardas, com cabelos de um louro avermelhado, de complei¢édo
sélida, bonita e com um largo sorriso, usando macacdo, aconchegava
nos bracos uma metralhadora bem lubrificada. Se a mulher atras de
vocé na fila do supermercado pode esmagar um inimigo estrangeiro e
provavelmente neutralizar um agressor armado, 0 que € que vocé nao
pode fazer? Essa revelacao permitiu que as mulheres ultrapassassem
os limites do pensavel em termos politicos (WOLF, 1996, p. 75).

Assim estas imagens galvanizantes que nos levaram a agirmos, foram
representacdes de acao, dominio e desafio, uma interpretacdo de feminismo do poder
e nao vitimario, Wolf (1996, p. 75). Saibamos que, as mulheres ndo estdo se

lamentando com indignacao a dor ou de direito desrespeitado, expressa-nos Wolf:

Estdo subindo a larga escadaria branca, com seus sapatos baixos, com
todas as linhas dos seus corpos voltadas calmamente para o confronto,
para chegar ao lugar onde sdo deliberadas as questdes mais sérias do
pais. Elas ndo sao vitimas. Sé&o legisladoras (WOLF, 1996, p. 76).

O que de fato implica, € que as mulheres ndo precisam pedir carona a
ninguém, tdo pouco favores, nem mesmo a esperanca de ocuparem o lugar de co-
piloto, Wolf (1996, p. 78). Se ndo estiverem prontas para encarar esta situacao, em
termos eleitorais, saibamos que as mulheres estdo no comando da aeronave, Wolf
(1996, p. 78).
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Afinal, o principio da vitéria dominou. Uma vez que as mulheres
vivenciaram a experiéncia de vencer, elas fizeram pressao para
continuar a vencer. Sua nova influéncia conseguiu quase que
imediatamente uma série de vitérias que teria demorado uns cem anos
de “debate”, “informacao” e “mudancga das percepgdes sociais” (WOLF,
1996, p. 77).

Wolf (1996, p. 79), questiona: por que, as mulheres, ainda sdo uma maioria
demograficamente subordinadas? Isso consta em uma razao bésica, de que a maioria
nunca teve uma demonstracao eficaz do poder politico, ou seja, ndo acreditou nele,
Wolf (1996, p. 79). Se entenderem os acontecimentos do passado recente e agirem
com essa compreensao de precisarem lutar, ese submeterema imagem delasmesmas
com uma transformacao radical, tudo vai “melhorar” cada vez mais, Wolf (1996, p.
81).

Quando afirmo que o sismo sexual potencialmente mudou para sempre
0 que significa ser mulher, o que quero dizer é que ndo é mais
necessario que as mulheres pecam a permissao de ninguém para ter
igualdade social (WOLF, 1996, p. 81).

Ao invés de verem-se como vitimas indefesas, as mulheres precisam acreditar
gue sdo dotadas de muitos recursos, nos quais sdo poderosas agentes de
transformacdes, capazes de mudarem o paradigmada desigualdade de direitos, Wolf
(1996, p. 81). O feminismo do poder pode ser reivindicado pela maioria, sem

comprometer seus principios (WOLF, 1996, p. 83). Esse autor nos fala:

N&o estou sugerindo que nos iludamos com a ideia de podermos sair
do papel de vitimas para o de individuos confiantes através de algum
tipo de pensamento positivo individualista. S6 poderemos fazer isso
nos unindo para ter mais poder (WOLF, 1996, p. 83).

O que seria o feminismo do poder? Esse implica em dar passos gigantescos e
praticos, ao invés de passos lentos ideologicamente, consiste na pratica da tolerancia
em vez do farisaismo Wolf (1996, p. 83). No feminismo do poder, nos identificamos
pela forca e prazeres comuns a nossa feminilidade, ao invés da dor e vulnerabilidade

Wolf (1996, p. 83). Atribuindo ainda ao feminismo do poder:
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Ele pode adaptar grande parte da sua economia de guerra, baseada na
luta pelos direitos ao aborto, a uma economia de tempos de paz,
centrada no dinheiro e no trabalho. Ele aceita os homens e honra seu
lugar na vida das mulheres, heterossexuais ou gays. E nédo tem
nenhuma dificuldade para definir a diferenca entre odiar o machismo e
odiar os homens (WOLF, 1996, p. 83).

Wolf (1996, p. 411) complementa que o feminismo do poder em seu cerne, é a
extensdo logica da democracia. Concluimos que se de fato as mulheres se
reinventaram no conceito de terceira mulher, dado por Lipovetsky (2000), ainda héa
muito pelo que lutar todas devem unir-se e deixarem a utopia de lado, de acordo com
Wolf (1996). Assim terdo as conquistas do poder, dadas pela unido em prol de suas
reinvindicagoes.

Apos termos evidenciado o conceito de género, passamos para o proximo item
de nosso trabalho. Com base nos conceitos de Sant”’Anna (2006), teremos a definicdo

de propaganda e os métodos para torna-la eficaz.

2.2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Propaganda tem por definicAho como a propagacdo de principios e teorias
Sant’Anna (2006, p. 75) que fala que a propaganda foi traduzida pelo Papa Clemente
VII, ainda no ano de 1597, quando este fundou a Congregacédo da Propaganda, seu
objetivo era de propagar a fé catdlica pelo mundo. Também temos a etimologia de
propaganda vinda do latim propagare, significa por meio de mergulhia, enterrrar o
rebento de uma planta no solo, Sant’Anna (2006, p. 75). J& para Vera Aldrighi (2008,

p. 57), a propaganda € uma tatica mercadoldgica, um instrumento de vendas. Assim:

A propaganda trabalha com arte, criatividade, raciocinio, moda, cultura,
psicologia, tecnologia, enfim, um complicado composto de valores e
manifesta¢gbes da capacidade humana. Assim, € comum e natural que
as pessoas que trabalham nos diferentes setores da propaganda se
aprofundem e se apaixonem pelos meios que desenvolvem e tendam a
perder a perspectiva do pragmético sucesso de vendas (ALDRIGHI,
2008, p. 57).

Em virtude de a propaganda ter origem eclesiastica, muitos preferem utilizar o
termo publicidade, ao invés de propaganda; hoje ambas sdo usadas sem distingdo

Sant’Anna (2006, p. 75). Esse autor conceitua:
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A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa, com a
finalidade precipua de fornecer informacdes, desenvolver atitudes e
provocar agdes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender
produtos ou servigos. A publicidade serve para realizar as tarefas de
comunicagdo de massa com economia, velocidade e volume maiores
gue os obtidos através de quaisquer outros meios (SANT ANNA, 2006,
p. 76).

Sant’Anna (2006, p. 77), fala que a publicidade € uma das maiores forcas da
atualidade. Essa tem sido xingada, ameacada, bajulada, mas tem sido a mola
propulsora do desenvolvimento nacional, Sant”’Anna (2006, p. 77). Publicidade:

E a grande energia que impulsiona o desenvolvimento industrial, o
crescimento do comércio e a toda outra atividade e é, ao mesmo
tempo, a maior influéncia de sugestdo para orientar a humanidade
politicamente ou em questBes religiosas, para criar estados de
oposicOes, para revolucionar os métodos e para difundir aquilo que é
mais conveniente, novo ou econbmico para a comunidade ou nha
resolucéo de apeténcias e necessidades (SANT 'ANNA, 2006, p. 77).

O que seria um anuncio? Na definicdo de Sant’Anna (2006, p. 77), € a peca
principal e meio publicitario por exceléncia, com sentido de comunicar algo, com
objetivo de venda de produtos e servicos,estimular desejo de posse ou divulgar e

tornar conhecido algo novo, causar interessena massa ou seus setores.

O publicitéario devera possuir um amplo conhecimento da estrutura e
fatores do anuncio, para que este seja potente, atrativo e alcance seu
objetivo préatico que é o de vender o produto anunciado. Bons andncios
tém efeito nulo em virtude de uma construcdo deficiente ou por algum
defeito que reduz consideravelmente sua eficiéncia (SANT ANNA,
2006, p. 78).

Sant’Anna (2006, p. 83), fala-nos da responsabilidade social da propaganda,
sobre as atitudes causadas contra a cultura de massa, em torno de opinides
extremadas sobre conteldos de jornais, revistas, programas de radio e televisao.
Segundo o autor, isto € consequéncia da falta de pesquisas, observacfes ou estudos
mais profundos, antes se orientam porpreconceito de artistas, intelectuais e moralistas

sem informacdes sobre o assunto, Sant”’Anna (2006, p. 83).

Em defesa da propaganda sobejam argumentos que tendem a provar a
relativa inocuidade de sua atuagdo nas violentas mudangas de
comportamento social e moral de nossos dias. De fato em diversos
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periodos sociais do passado vamos encontrar a mesma ambi¢cao
social, a mesma luta pelo sucesso, a mesma obsesséo pelo dinheiro
gue, entre outras mazelas, sdo atribuidas no presente a influéncia da
propaganda (SANT ANNA, 2006, p. 83).

Assim constatamos que a propaganda tem muita influéncia na opinido das
pessoas, se atentarmos para eclosbes de intranquilidade, delinquéncia juvenil,
veremos que elas se processam com semelhanca em todas as regiées do mundo, até
mesmo em paises onde a propaganda ndo existe ou € exercida pelo Estado,
Sant”Anna (2006, p. 83).

As causas dessas mutacdes e desses fendmenos sociais devem ser
procuradas em outra parte. Elas talvez remontem a propria Revolucéo
Industrial e suas consequéncias; nova divisdo do trabalho com o
alargamento constante das horas de lazer; o virtiginoso
desenvolvimento tecnolégico, derrubando conceitos e valores que até
pouco pareciam intocaveis (SANT ANNA, 2006, p. 84).

No entanto, € impossivel negligenciar a influencia que os meios de
comunicacdo exercem na formacao do individuo, seus gostos, preferéncias e suas
opinides Sant’Anna (2006, p. 84). Nao se pode € determinarmos o grau de influéncia,
até onde seu poder de condicionamento da vontade pode anular 0 mecanismo de

defesa, percepcao e a capacidade seletiva do homem, para esse autor:

O homem de propaganda ndo pode, portanto, alhear-se a esse
problema; nem ignorar ou fugir aos debates que se travam em torno do
assunto. Antes, sua participacdo pode assumir importancia
consideravel, desde que se coloque em posicao isenta de fanatismo ou
preconceitos (SANT ANNA, 2006, p. 84).

A isso Sant’Anna (2006, p. 84), fala que o profissional de propaganda, precisa
juntar seus conhecimentos ou pelo menos noc¢des de Sociologia, sobretudo
Sociologia das Comunicacfes de Massas. Com essa qualificacdo e preparo, o
profissional de propaganda tera uma base através da qual estimard os limites do
sensato, responsabilidade social de sua profissao e seu trabalho Sant’Anna (2006, p.
84).
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Sant’Anna (2006, p. 88), fala se a publicidade tem por objetivo: incutir uma
ideia na mente da massa, criar desejo pela coisa anunciada; levar a massa ao ato de

compra, faz-se necessario conhecer o consumidor.

Como o publicitario ndo tem contato com a clientela, ndo lhe é possivel
0 conhecimento do individuo, mas ele tem que conhecer o
comportamento da massa como um todo, isto é, o conhecimento das
reacbes e gostos médios do conjunto de individuos, que formam o
mercado a atingir. Enquanto o vendedor pensa e age em termos de
individuo, o publicitario tem de fazé-lo em termos de massa
(SANT ANNA, 20086, p. 88).

Para discernimento de individuo tipico na massa, o denominador comum,
aquele que expressa em si a média das necessidades, o publicitario deve obter o

conhecimento através de pesquisa Sant’Anna (2006, p. 88).

O conhecimento do mercado, a analise das reaces, habitos e motivos
de compra do consumidor tipico, seus habitos de leitura e audicdo de
radio, o conhecimento real do produto em relacdo aos concorrentes
séo as bases do planejamento publicitario (SANT ANNA, 2006, p. 88).

Sant’Anna (2006, p. 113-114) aborda a questao da elaboracdo do plano de
propaganda, mostra-nos que € necessario recomendacdes precisas ao cliente quanto
ao mercado a ser atingido. Também é necessario saber quais as modificacdes
aconselhaveis no sistema de distribuicdo do produto, e politica de vendas da empresa
Sant’Anna (2006, p. 113). Faz-se a exigéncia de ndo esquecermos o principal item do
plano de propaganda, os veiculos de propagacdo das mensagens, e instrucdes que
deverdo ser transmitidas aos distribuidores e revendedores, Sant”Anna (2006, p. 113).

Sant’Anna (2006, p. 114), diz que as decisdes relacionadas as estratégias de
propaganda sao dificeis, existem dificuldades em quantificar qualitivamente os
resultados. Quando as caracteristicas do produto, preco, canais, estratégias de
vendas pessoais, forem bem concebidas e executadas a propaganda tera eficiéncia
Sant’Anna (2006, p. 114). Assim:

As decisbes prévias bem tomadas ja sdo a garantia de um bom
resultado. A propaganda deve ser considerada como uma funcao
facilitadora que torna o cliente mais consciente do produto e desperta
as motivacdes para criar a preferéncia. Ela é parte do composto de
marketing,especialmente no relacionamento com a funcdo de venda
pessoal (SANT ANNA, 2006, p. 114).
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A partir da obra de Sant’Anna (2006), evidenciamos o conceito de propaganda
e também contextualizamos com a obra de Sérgio Roberto Dias e organizadores
(2008). Agora passamos a denotar através de Sant’Anna (2006) e Gade (1998), a
definicdo de Arte da Persuasao na Propaganda.

2.2.1 A Persuasao e a Publicidade

Se ndo podemos prever com acerto as reagdes humanas, devemos saber que
a publicidade tem por exceléncia, basear-se no conhecimento da natureza humana
Sant’Anna (2006, p. 88). Portanto, quanto mais conhecermos o valor das palavras,
desejos, impulsos humanos, emocdes desencadeadas, teremos o saber sobre as

técnicas de persuadir e 0 modo exato de operarmos, Sant’Anna (2006, p. 88).

As necessidades biolégicas sdo os fatores dinamicos da conduta. As
necessidades de ar, alimento, sexo, repouso, autodefesa e mais alguns
impulsos instintivos sdo as forcas basicas que no fundo de nosso ser
nos impelem a agir. O organismo € um sistema que se mantém intacto.
Quando se quebra o seu equilibrio interior, ele inicia os movimentos
necessarios a sua construcéo (SANT ANNA, 2006, p. 88-89).

Sant’Anna (2006), nos explica que, todo o motivo da acdo humana, € o desejo,
esse € a expressdo da necessidade. E utilizando-se dessa estratégia, que S&o

elaborados discursos persuasivos eficazes.

Assim, para 0 andncio provocar uma reagdo, ou seja, para levar o leitor
ou ouvinte a comprar o produto anunciado, é preciso que faca apelo a
uma necessidade (despertando com isso um desejo) ou excite ja um
desejo manifesto no consciente (SANT ANNA, 2006, p. 89).

Para se obter eficacia na persuasédo, Gade (1998) explicita:

a) Verificacdo de atributos para o individuo com relagéo ao produto;

b) Verificar se os atributos da marca tém percepcéo favoravel, com relacdo aos
aspectos enumerados;

c) Nao havendo percepcdao favoravel, deve-se salientar os atributos positivos.

Devemos lembrar ainda que como as atitudes sédo um sistema, no qual,
modificando-se um dos elementos pode-se modificar os restantes, a
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comunicacao dos atributos ter4 que se dar de forma ponderada para
evitar efeitos indesejados (GADE, 1998, p. 146).

De acordo com Gade (1998), para se obter um discurso persuasivo de grande
relevancia, deve-se inferir o comportamento das consumidoras quanto aos fatores

influenciaveis para que as mesmas mudem de atitude.

Fatores culturais: A cultura, habitos, costumes, pensares e ideologia. A
mudanca cultural, as correntes culturais, a moda. Fatores sociais: Os
grupos sociais primarios e secundarios, de referéncia. Os lideres,
inovadores e seguidores. A aceitacdo social e o conformismo. S&o
fatores internos: Fatores pessoais: As variaveis demograficas, idade,
sexo, posi¢cdo no ciclo de vida, escolaridade e atividade, situacéo
econOmica e estilo de vida. Sdo fatores externos: Fatores psicoldgicos:
Processamento de informacéo, sua captacdo e decodificacdo através
de mecanismos de sensacdo, percepcao, aprendizado e memoria.
Processamento psicodindmico e seus aspectos motivacionais,
emocionais e atitudinais. Personalidade (GADE, 1998, p. 6).

Assim Gade (1998), afirma que ha vasta literatura sobre variacdes nos efeitos
da mensagem persuasiva, estas influenciam no comportamento das consumidoras

levando-as tomarem uma decisao.

Sado tentadas vérias formas de persuasdo, tendo em vista que a
mudanca de atitude pode ocorrer por meio do aumento do componente
cognitivo, fornecendo novas informacdes, associacdo da mudanca com
consequéncias reforcadoras, o que leva a uma mudanca do
componente afetivo e a uma tentativa de fazer com que o consumidor
se engaje em comportamento contrario as suas tendéncias atitudinais,
provocando assim uma modificacdo do componente comportamental
(GADE, 1998, p. 147).

Gade (1998), também nos atribui, todo grupo ao qual cada individuo pertence
ou deseja pertencer, tem importancia em suas mudancas de atitude, e de acordo com
os tracos de personalidade deste mesmo grupo, o individuo estara mais ou menos
influenciado a reconhecer autoridades.

Sera que para as mulheres em nossa modernidade, os tracos de personalidade
exercem suma influéncia em suas mudancas de atitude? O que as mulheres atribuem
como receptoras ativas as diferentes formas de comunicagdo? Como elas interpretam
as mensagens através dos meios de comunicagcdopara que criem um pertencimento?

O préximo item expressa como a imagem feminina é idealizada em alguns anuncios.
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2.3 MULHERES NA PUBLICIDADE

A figura da mulher nas propagandas refletia uma mulher doce e cheia de
passividade, alguém que se encanta com produtos domésticos e ainda expressa
felicidade ao ver sua imagem em vts e impressos agindo como “piloto de fogao”.Seria
esta mulher uma criagdo prépria dela mesma ou de acordo com a invengao
masculina? Lipovetsky (2000) denota uma mulher enaltecida e criada de acordo com

a idealizacdo masculina.

Forca civilizadora dos costumes, senhora dos sonhos masculinos, “belo
sexo”, educadora dos filhos, “fada do lar”, ao contrario do que ocorria
no passado, os poderes especificos do feminino sdo venerados,
colocados num pedestal (LIPOVETSKY, 2000, p. 236).

Com o passar do tempo as conquistas femininas foram aparecendo, e na
propaganda elas tiveram outro tipo de representacdo, isso de acordo com Wolf
(1996).

E a metamorfose no mundo da propaganda foi muito além das
mulheres com falos. Convencdes acerca da representacdo das
mulheres, que eram tdo velhas quanto o proprio setor, foram
revogadas. Kotex mostrou uma “mulher de verdade” troncuda,
chegando a terceira base numa partida de beisebol, com a legenda,
“Ndés sabemos o que significa ser mulher” (WOLF, 1996, p. 54).

O que realmente as mulheres querem, qual a representacédo que elas preferem
da imagem feminina retratada na propaganda? Além de indicios feministas
apresentados nos relatos de Wolf (1996), serd que todas as propagandas estao

sendo reformuladas de acordo com as explicitac6es da autora? Wolf (1996) explicita:

[...] No Nonsense é um sin6nimo das mulheres que ndo levam desaforo
para casa; mulheres que fazem aquilo a que se propdem.
Cosmopolitan resolveu abandonar sua marca registrada — fotos de
corpo inteiro, sensuais e reveladoras, com generosos decotes -
trocando-a por fotos de rostos, e acrescentou a sua expressao
caracteristica “A garota da cosmo” (‘o prazer de uma garota”’) os
termos “mulheres jovens” (“e o poder de uma mulher”) (WOLF, 1996, p.
54-55).
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Armando Sant’Anna (2006), fala sobre as constantes mudancas
comportamentais no que diz respeito a estética. Sera que mulheres com idade entre
50 e 60 anos de idade ainda fazem culto da beleza? Como elas preferem a
representatividade da mulher na propaganda e principalmente quando se trata de
anuncios de lingerie? O proximo conceito nos permite saber sobre a recepc¢ao, pois
para compreendermos como as mulheres querem a reformulacdo de anuncios de

lingerie, faz-se necessario estudar esta definicao.
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3 RECEPCAO: UM ESTUDO EMPIRICO

3.1 CONCEITO DE RECEPCAO E MEDIACAO

De acordo com Gomes e Cogo (1998), a recepcao € um processo de
significacdo adjetivado, e para entendermos, precisamos romper com 0S esquemas
tradicionais da comunicagcdo. Gomes e Cogo (1998), fala que para isso nos detemos

em estudos na América Latina que nos prop&e a um adeus ao paradigma aristotélico.

Talvez uma pista de solucdo do problema esteja na tentativa de se
superar o esquema classico, vindo de Aristételes, por mais respeito
que nos mereca, hoje, o Estagirita. Um passo significativo foi dado por
Luis Ramiro Beltran, que propds que se desse um “Adeus a Aristoteles”
(GOMES & COGO (org), 1998, p.18).

Desse modo, como nos fala Gomes e Cogo (1998), Beltran propde uma
reformulacdo na comunicacdo com estudos receptivos, abolindo os paradigmas
funcionais, cuja a finalidade € a persuaséao. Ja para Silva (2013), com base em Martin

Barbero, 0 sujeito emissor e o sujeito receptor, ndo sao isolados e sim lugares sociais.

A complexidade neste processo acontece porque as pessoas que
interagem com 0S meios e as mensagens sdo muito mais do que
meras espectadoras. Cada uma é Unica, com seus conceitos e pré-
conceitos. Além disso, pertence a varios espagos sociais, ou seja, é
integrante de uma familia, de uma comunidade, de uma cultura, com
suas condi¢des socioecondmicas, culturais e psicolégicas. O processo
comunicacional acontece na interagdo entre dois ou mais espacos
sociais (SILVA, 2013, p. 85).

Por exceléncia, podemos dizer que de acordo com Gomes e Cogo (1998),
estudar a recepcao € também estudarmos o fenbmeno da comunicacéo social, ela é

uma relacédo da producéo de sentidos na vida das pessoas.

O estudo da linguagem, portanto, com tudo o que isso significa,
tornou-se um tema fundamental hoje. Principalmente para quem se
dedica ao estudo do fendmeno da comunicacdo social e sua relagdo
com a formacdo de sentido na vida das pessoas. A producdo de
sentido, a producdo de significado, deste modo, ndo é apenas uma
tarefa do emissor, mas também do receptor (GOMES, 1998, p. 22).
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Portanto, como afirma-nos Silva (2013), para sabermos o conceito de recepgéo
€ necessario conhecermos 0s processos comunicacionais, saber as teorias que foram

elaboradas para desenvolvimento da comunicagao.

A comunicagdo € vista, entdo, como processo. Com isso, ganha
relevancia o conceito de retroalimentacdo. E decisiva a possibilidade
de o receptor poder responder ao emissor. Isto é, a condi¢cdo do
destinatéario fornecer um feed-back ao iniciador do processo (GOMES,
2004, p. 125).

Nesse processo de recepcdo da mensagem publicitaria, temos inumeros
fatores que estdo entre a recepcdo e a emissdo desta mensagem, que Sao as
mediagdes. O conceito de mediacdo de acordo com Gomes e Cogo (1998), sédo as
relacdes intermediarias entre os meios e as pessoas. Também Gomes e Cogo (1998),
evidenciam que Angel Pinto, ressalta esse conceito de relacdes entre individuos e os
meios, sendo a designacao da funcédo entre signos na comunicacdo e os homens,
fazendo parte da construgcdo de um universo socio cultural.Para Martin Barbero
(2006), a cultura € a principal delas. Nesse contexto, Orozco Gomez (1997) propdem
as mediacdes multiplas como forma de analisarmos este complexo processo de

recepcao.

3.1.1Mediacdes de Referéncia

De acordo com Orozco Gomez (1997), as mediacdes de referéncia tém por
base, o conhecimento sobre as caracteristicas das mulheres entrevistadas. Ele

define mediacao de referéncia:

Las mediaciones de referencia incluyen todas aquellas caracteristicas
que situan en un contexto o ambiente determinado: por ejemplo la
edad, el género, la etnia, la raza o la clase social. Estas mediaciones
van connotando, hacen estar en la realidad y desde esa forma de estar
se interactia en el caso de la recepcion com los medios de
comunicacion (OROZCO GOMEZ, 1997, p. 118).
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3.1.2Mediagéo Institucional

Orozco Gbémez (1997) nos define as mediacdes institucionais como a
contextualizacdo dos sujeitos através de instituicdes sociais do cotidiano. Estas, de
acordo com o autor (1997), produzem cultura interagindo com informacdes destas

mesmas mediacoes.

Las mediaciones institucionales se dan en la familia, la escuela, el
trabajo, la iglesia, etc. Se participa en distintas instituiciones, alli
tambien se le da sentido a la propia producion de significados: ahi
también se producen significados, se produce cultura y se interactla
con outra serie de informaciones (OROZCO GOMEZ, 1997, p. 117).

3.1.3Mediacdes Tecnolbdgicas

Estas mediacdes de acordo com Orozco Gémez (1997), se dao através de
diferentes formas tecnoldgicas e que influenciam o processo de interagcdo com as
informacdes, também denominada pelo autor de mediacbes Massmediatica. Ele
define desta maneira as media¢cOes tecnolégicas, devido a ter de fazer uma

taxonomia quanto aos meios. Vejamos a definicdo do autor:

Las mediaciones massmediaticas en caso de la TV podrian ser llamadas
mediaciones videotecnoldgicas, y en caso de la radio, radiotecnolégicas. La
propia tecnologia ejerce una mediaciéon (como afirma Martin Barbero). No es
lo mismo ver algo por TV que escucharlo en la radio, leerlo en la prensa o
verlo en el cine. Son tecnologias distintas, lenguajes distintas, estrategias de
comunicabilidad distintas y eso esta, de alguna manera, influenciando el
proceso de percepcion y la interaccibn com esa informacion (OROZCO
GOMEZ, 1997, p. 117).

3.1.4Mediacao Situacional

A mediacao situacional de acordo com Orozco Gomez (1997), é a forma de
interacdo do receptor com o meio de comunicacédo, de acordo com sua localizacéao,
podendo ele estar s6 ou acompanhado. Também Orozco Gomez (1997) evidencia,
gue o ambiente familiar € um dos locais de maior interacdo com o meio televisivo,

entdo temos:
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[...] en el caso de la recepcion, tienen que ver com la situacion de la
recepcion. No és lo mismo ver una pelicula en el cine que verla por
TV. No és lo mismo verla acompafado que verla solo. No és lo mismo
ver la misma pelicula por TV solo que acompafiado por el resto de la
familia (OROZCO GOMEZ, 1997, p. 117).

3.1.5Mediacéao Individual

Esta mediacdo como nos fala Orozco Gémez (1997), estd na forma de
compreensao e interpretacdo de cada sujeito, através da individualidade de cada
pessoa com capacidade de conhecer e assimilar mentalmente as formas de

interpretacfes no processo comunicacional.

Las mediaciones son las que provienen de nuestra individualidad
como sujetos cognoscentes y comunicativos. Es decir la psicologia y
las ciéncias de la comunicacion dicen que las personas perciben
através de ciertos esquemas mentales de significados (la ciencia
psicologica enfatiza mas esta parte de esquemas: los culturalistas
dirian que mas que esquemasson repertorios), por los cuales
otorgamos el sentido a la nueva informacion (OROZCO GOMEZ,
1997, p. 116).

Cabe esclarecermosque, a mediacao individual trata-se da parte psicoldgica
do sujeito, devido a isso ndoutilizamos esta mediacdo para analisar este trabalho,
porque ndo estamos trabalhando com estas motivacbes mais subjetivas, o que

ficaria guardado para uma outra ocasiao.

3.2 A PESQUISA DE RECEPCAO

Para comecarmos esta analise, queremos dizer que todas as entrevistadas
foram devidamente informadas sobre esta pesquisa, que visa saber a opinido sobre
0s anuncios publicitarios impressos em revistas. Abaixo estdo analisados todos os
eixos presentes no questionario em anexo.

Todas as entrevistadas costumam ver propagandas de lingeries assim como
comprar lingeries. Essas duas questdes foram decisivas para continuar a entrevista,
servindo como perguntas de exclusdo. Nenhuma das procuradas para a entrevista

respondeu negativamente para essas questoes.
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3.2.1 Eixo: Identificacdo

Com base nas mediacdes de referéncia descrita acima, através de Orozco
GoOmez (1997), as entrevistadas estdo na faixa etaria de 50 a 60 anos de idade,
especificamente: 50 (1), 51 (2), 52 (1), 53 (1), 54 (3), 55 (1), 57 (1), 58 (2), 60 (1).
Foram entrevistadas ao todo treze mulheres, dentre as quais ficaram divididas
etnicamente: dez brancas, uma negra e duas pardas. As treze mulheres que
responderam ao questionario declararam sua orientacdo sexual. Todas elas
afirmaram ser heterossexual.

Considerando o conceito de mediagédo institucional proposto por Orozco
Gomez (1997), passaremos a conhecer parte da historia da cidade de Sao Borja e a
descricdo de alguns de seus bairros, devido as entrevistadas fazerem parte dessa
localidade.

Sao Borja esta localizada a oeste do Rio Grande do Sul, € considerada o
primeiro dos Sete Povos das Missdes. E banhada pelo rio Uruguai onde faz divisa
com a vizinha cidade de Santo Tomé na Argentina. Seus primeiros habitantes foram
os indigenas, que de acordo com seu site®® deixaram uma grande contribuicdo para
a cultura com sua formacao étnica. Também berco de dois presidentes da Republica
Federativa do Brasil, Getulio Dorneles Vargas e Jodo Goulart. A base econémica da
cidade esta na agropecuaria, agroindustria e o sistema logistico atuante. Esta
constituida por dez grandes bairros que sdo: Centro, Dr. Floréncio Aquino
Guimaraes, Maria do Carmo, Bettim, Pirahy, José Pereira Alvarez, Itacheré, Tiro,
Passo e Paraboi.

Os limites de Sao Borja sdo: Ao norte as cidades de Garruchos e Santo
Anténio das Missfes, ao sul as cidades de Macambara e Itaqui e a leste as cidades
de Itacurubi e Unistalda. Apds conhecermos parte da contextualizacdo histérica e
geografica da cidade de S&o Borja, a seguir teremos a descricdo dos bairros, nos
guais residem cada uma das entrevistadas.

As entrevistadas residem em trés pontos da cidade de S&o Borja, sendo: Uma
no bairro do centro, duas no bairro do Passo e dez no bairro do Tiro. O bairro do
centro de Sao Borja esta constituido de duas pracas sendo uma conhecida como

Praca da Lagoa e a outra XV de novembro onde se localiza o mausoléu do ex-

3 Disponivel em:<http://www.saoborja.rs.gov.br/index.php?option=com_content&id=67&/temid=1330

acessado as 16h23min do dia 13 mai. 2016.
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presidente da Republica Getulio Dorneles Vargas. Também constituem este grande
bairro, a igreja matriz S&o Francisco de Borja e ao seu lado a prefeitura. Inseridos
nesse bairro temos supermercados, lojas, casas lotéricas, museu e biblioteca
municipal, restaurantes, lancherias, livrarias, bares, confeitarias, camara municipal
de vereadores, etc. O bairro do Tiro tem suas ruas bem pavimentadas, isso com
relacdo as duas vilas que estéo inseridas nesse bairro, uma delas a Vila Cabeleira
com ruas bem limpas, devido a conservacdo de seus moradores, ha a sede
campestre do Clube Comercial, associagdo dos moradores ASCOMVILCA, clube
Continente,o parque de exposi¢cdes Serafim Dorneles Vargas e a UERGS no prédio
da extinta URCAMP, préxima a estrada de acesso da ponte internacional. O bairro
do Passo fica no extremo oeste da cidade de S&o Borja onde se localiza a
Universidade Federal do Pampa (Unipampa), um dos principais pontos turisticos da
cidade que € o cais do porto com seus bares as margens do rio Uruguai, a praca
Assis Brasil com o ginasio Municipal Cléto Déria Azambuja, o centro Nativista Boitata
e a igreja catdlica Imaculada Conceicao. Mais informacdes sobre esses bairros estédo
disponiveis na Prefeitura Municipal de S&o Borja™”.

O grau de escolaridade das entrevistadas esta respectivamente dividido em:
uma com o Ensino Fundamental incompleto, duas com o Ensino Fundamental
completo, uma com o Ensino Médio incompleto, oito com o Ensino Médio completo e
uma com Especializacao.

No que diz respeito a profissdo, dentre as entrevistadas temos: trés
comerciantes, uma auxiliar de servicos gerais, uma secretaria do lar (domeéstica),
uma do lar, uma autdnoma (quituteira), trés aposentadas, uma cozinheira, uma chefe
de cozinha e uma professora.

O estado civil das entrevistadas € de: nove casadas, duas divorciadas, uma
solteira e uma viuva.

Em relacdo a moradia, as entrevistadas residem da forma que: cinco residem
com marido e filhos, uma com marido, filhos e animais de estimacdo, duas com
outros parentes e animais de estimacdo, uma com marido, outros parentes e animais
de estimacdo, uma com filhos e animais de estimacdo, uma com marido e outros

parentes, uma com o marido e a neta e uma com filhos e outros parentes.

“Ver informacdes na secretaria do Planejamento com Rodrigo Machado.
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Quanto a religido, as entrevistadas estdo divididas em: oito sdo catdlicas

praticantes, duas espiritas praticantes, uma sem distincéo religiosa, uma evangélica

ndo praticante e uma luterana praticante. Apés termos um pouco de conhecimento

sobre as treze mulheres entrevistadas, através das mediacdes institucionais nas

quais elas pertencem, passamos agora com a analise através do segundo eixo

sobre 0s meios de comunicagao.

E importante escrevermos a identificacdo de cada entrevistada para auxiliar

na leitura das andlises seguintes:

Identifica- | Idade | Bairro | Escolaridade | Profissdo Estado | Reside Raca Religido
céo Civil etnia
Mulher1 | 54 Tiro Ensino Médio | Comerciante | Casada | Marido | Branca | Lutera-
incompleto e filhos na
Mulher 2 | 51 Tiro Ensino Médio | Cozinheira Casada | Marido, | Branca | Catdlica
completo outros
paren-
tes, ani.
est.
Mulher 3 | 54 Tiro Ensino Médio | Comerciante | Casada | Marido | Branca | Catdlica
completo e filhos
Mulher 4 | 51 Tiro Ensino Secretéaria Divorci | Marido Branca | Evangé
fundamental | do lar ada e outros -lica
completo parente
s
Mulher 5 | 50 Pass | Ensino Médio | Chefe de | Divorci | Outros Parda Catolica
o} completo cozinha ada paren-
tes e
ani. Est.
Mulher 6 | 53 Centr | Especializa- | Professora Casada | Marido Negra Espirita
o] céo e filhos
Mulher 7 | 55 Tiro Ensino Aposentada | Casada | Marido, | Branca | Catdlica
Fundamental filhos,
completo neta
Mulher 8 | 54 Tiro Ensino Médio | Comerciante | Casada | Marido, | Branca | Catdlica
completo filhos,
outros
paren.
Mulher 9 | 52 Tiro Ensino Médio | Autbnoma Casada | Marido, | Branca | Catdlica
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completo filhos,
ani. Est.
Mulher 60 Tiro Ensino Médio | Aposentada | Casada | Marido Branca | Espirita
10 completo e neta
Mulher 57 Tiro Ensino Médio | Do lar Viava Filhos e | Branca | Sem
11 completo ani. distin-
Esti. céo
Mulher 58 Tiro Ensino Médio | Aposentada | Solteira | Outros Branca | Catolica
12 completo paren-
tes e
ani.
Esti.
Mulher 58 Pass | Ensino Aux. Casada | Filhos e | Parda Catdlica
13 o] Fundamental | Servicos outros
incomp. gerais parente
s

3.2.2 Eixo: Meios de comunicacao

Agora com base nas mediacdes Tecnoldgicas (massmediaticas) de Orozco

Gomez (1997), saberemos quais 0os meios de comunicacdo as entrevistadas tém

acesso. llustrativamente temos:

Meio Acesso
Televisédo 13
Radio 13
Jornal 9
Revista 5
Internet 9

Quanto ao meio televisdo, tratando-se de canais abertos, as entrevistadas

assistem:

Canais

Televidentes

Globo (RBS) 13




43

SBT

Record

Bandeirantes

| 01l 0O O

Cancéo Nova

Das treze mulheres entrevistadas, somente duas tém acesso a canais
televisivos por assinatura. Sendo que, uma delas assiste os canais GNT, Viva e
Multishow a outra assiste ao Sony, Fox, Warner, Maxprime e A&E.

Todas as entrevistadas ouvem radio. Dentre as emissoras de radio locais, oito
ouvem a cultura AM, trés ouvem a Fronteira FM e duas ouvem a Navegantes.

Quanto ao meio impresso, dez das entrevistadas |éem jornal e trés néo Iéem.

Entdo temos disposto sob a forma ilustrativa:

Jornal Leitoras
Folha de Séo 10
Borja

Zero Hora 6
Folha Regional 0
Correio do Povo 6

Outro meio impresso € a revista, entdo dentre as entrevistadas temos: oito

|éem revistas e cinco ndo Iéem. Sob essa perspectiva, temos:

Revista Leitoras

Nova Cosmopolitan 0

Claudia

Capricho

Marie Claire

2
2
Contigo 3
0
0

Vogue
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Isto é

Epoca

Veja

Caras

Ana Maria Braga

Ana Maria
Tititi

Super Interessante

Mundo Estranho
Vida Natural

Rl R R R R R w o k| w

Das informagdes mais buscadas na internet, temos:

Informacéao 12 22 32
Entretenimento 3 1 1
Baladas 0 0 0
Noticias 3 3 1
Medicina 2 3 0
Estética 0 2 3
Coluna Social 1 0 0
Culinaria 0 0 2
Google 1 0 0
Sites Universitarios 1 0 0
Youtobe 1 0 0
Assuntos politicos 0 0 1

Das treze mulheres entrevistadas dez acessam ao facebook, nove acessam
ao whatsapp, duas acessam ao messenger e uma acessa ao e-mail. No celular as

entrevistadas mais utilizam:

Conteudo do celular 10 20 30
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Ligagbes 9 2 1
Torpedos 0 5 4
Redes Sociais 2 2 1
Sites,Blogs,buscas na internet 0 0 3
Whatsapp 1 1 0
Horério 1 0 1

Dos dispositivos para acessar a internet, temos:

Dispositivo Utilitaria
Computador 8
Celular 10
Tablet 2
Netbook 1
Notebook 1

De acordo com a mediacao situacional descrita por Orozco Gémez (1997), as
leitoras de revistas costumam: oito das entrevistadas |éem a revista de forma
silenciosa. Também no que diz respeito a leitura da revista, os locais que as
entrevistadas mais Iéem séo: seis das entrevistadas |éem a revista em casa, duas no
consultorio médico, uma mesma leitora I1é no trabalho e cinco n&o Iéem revista.

Quanto aos habitos de uso dos meios de comunicacdo: somente oito das
entrevistadas costumam a usar mais de um meio de comunicacdo ao mesmo tempo.
Sendo que, trés navegam na internet olhando TV, uma mesma olha TV e ouve radio,
uma olha a TV e fala no telefone, uma ouve radio e assiste TV, duas navegam na

internet e ouvem radio e uma olha a TV, |é revista e fala no telefone.

3.2.3 Eixo: Habitos de compra de lingerie

Como evidencia-nos Orozco GOmez (1997), através das mediacles
tecnologicas buscamos informacfes e interacdes com 0os meios de comunicacéo.
Também Orozco Gomez (1997), define mediacdo situacional como a forma de

localizagdo da qual as pessoas se encontram em interatividade com os meios de
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comunicacdo, com base nestas mediacdes descritas acima pelo autor (1997),
passamos a saber os habitos de consumo das mulheres séo-borjenses, das quais
foram um total de treze mulheres entrevistadas.

No que se refere a frequéncia de compra de lingeries, quatro das
entrevistadas compram lingerie mensalmente, uma compra bimestralmente, duas
trimestralmente, cinco semestralmente e uma anualmente. A maioria das
entrevistadas prefere as cores preta (cinco), bege (quatro), branco (uma), variedades
de cores (duas) e uma referiu-seao estampado.

Quanto a forma usual de compra, nove das entrevistadas compram mais
calcinha do que sutid e quatro delas compram calcinha e sutid de cores ou modelos
diferentes. No que se refere ao modelo de calcinha preferido, sete das entrevistadas
preferem tangas, uma calgola, uma calcinha rendada, uma calcinha ndo muito tanga
nem calcola, duas estilo asa-delta e uma calcinha de malha e licra.

Apés termos visto os modelos de calcinha preferido, prosseguimos a
inferéncia da entrevista com o0 modelo de sutid preferido. Quanto a isto temos: seis
preferem sutid com bojo, cinco preferem sutid sem bojo, uma prefere 0 modelo
nadador e uma os modelos reforcado e o top retratil com bojo removivel. Agora sob

a forma ilustrativa, temos a seguinte ordem de importancia:

Importancia 1° 20 3°
Qualidade 2 5 1
Durabilidade 0 5 3
Necessidade 0 1 1
Marca 1 0 2
Aparéncia 0 1 1
Conforto 9 1 1
Modelo famosa 0 0 0
Sensualidade 1 0 1
Preco 0 0 1
Beleza da peca 0 0 1
Preferéncia da peca 0 0 1
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Quanto ao periodo de compras, as entrevistadas costumam: dez das

consumidoras compram lingerie no verdo, uma no outono, uma no inverno e uma na

primavera. Das treze mulheres entrevistadas, tém por costume comprar:

Habito de compra Consumidoras
Pessoalmente nas lojas 11

Em casa com revendedoras 9

Em casa através de 3
catalogo

Internet 1

3.2.4 Eixo: Publicidade de lingerie

Também com base nas mediacbes tecnoldgicas (massmediaticas) e

situacional de Orozco Gomez (1997), das definicbes de Publicidade e propaganda e

recepcao descritos neste trabalho, passamos a analisar este eixo sobre publicidade

de lingerie.

Quanto a publicidade de lingeries, temos:

Meios/Propagandas

Interessadas

Televisao

10

Radio

Na loja

Revista

Jornal

Folhetos

Encartes

Internet

Outdors

Cartazes

Baners

Sem ilustracao

| O O N W| o1 | N N N o1
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Sobre a imagem feminina apresentada nas propagandas de lingerie, nove das
entrevistadas concordam com uma boa apresentacdo da imagem da mulher na
propaganda e quatro delas ndo concordam. As justificativas das entrevistadas que
concordaram, foi: trés justificaram porque o corpo € bonito, uma porque 0 corpo é
sexy, uma concordou com tudo lindo, uma porque o manequim fica bonito, uma
porque é interessante para o consumo, uma porque a modelo € impressionante e
uma porque a mulher é sensual. Ainda sobre o corpo da mulher, quatro das treze
entrevistadas ndo concordaram e disseram que a propaganda ndo apresenta uma
imagem adequada da mulher. Isso porque: uma justificou porque usam somente
modelos com perfeicdo, uma porque deviam de usar todo tipo de mulher, uma
porque o corpo feminino fica exposto e uma porque usam mulheres com corpos
perfeitos.

Quanto ao tipo de mulher mais apresentado na propaganda, temos: trés das
entrevistadas falam que sdo mulheres magras e bonitas, uma diz que sdo mulheres
fora da realidade, uma fala que é o tipo vulgar, uma fala que sdo as “barbies” e
brancas, uma fala que séo as perfeitas de corpo, uma fala que sdo mulheres com o
corpo bonito, uma fala das mulheres artistas, uma fala que € o tipo de mulher bem
vestida, uma fala que é todo o tipo de mulher, uma fala que é a mulher bonita e uma
fala que € o tipo adequado de mulher.

Com relacdo ao corpo da mulher, temos: cinco das entrevistadas falaram que
€ 0 corpo magro, uma falou que é o corpo elegante, uma falou que é o corpo
apelativo para o sexo, uma nao soube responder, uma falou que é o corpo
acinturado e cheio de formas, uma falou que € o corpo perfeito, uma falou que é o
corpo escultural, uma falou que € o corpo inteiro e uma falou que é o corpo bem
definido.

Tratando-se de comerciais ofensivos e abusivos a mulher, temos: dez das
entrevistadas ndo lembram de terem visto nenhum comercial que considerem
desrespeitoso com relacdo a imagem feminina e somente trés delas afirmam terem
visto um comercial ofensivo. Duas citaram o0 exemplo da cerveja Itaipava e uma da
loja LU Representacdes.

Quanto as imagens nos comerciais, somente cinco das entrevistadas sentem-
se contempladas nos comerciais de lingerie. Isto porque, uma delas fala que gosta
porque chama a sua atencgdo para as lingeries, uma fala que é para ficar por dentro

da moda, uma fala que € porgque tem todo tipo de lingerie, uma porque considera o
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comercial bem apresentado e uma porque gosta e acha a propaganda bonita na
televisdo. Ainda sobre os comerciais de lingerie, oito das entrevistadas ndo sentem-
se contempladas nos anuncios. Uma respondeu que ndo ha necessidade de usar o
corpo da mulher, uma porque néo tem vaidade, uma ndo concorda porque fala ser
uma falta de respeito e que usam o corpo da mulher para se promoverem, uma
porque sente-se insegura no ato da compra, uma respondeu que ela compra de
acordo com a realidade e nédo pela propaganda:

“Purque como eu respondi, eu vO pelo real, eu! Claro qui otras podem si

sentirem né, mas eu vo pelo real, eu v6 vé eu nédo vb pela propaganda”

(Mulher n° 10, 02/05/16,11h, segunda-feira).

Sobre 0 mesmo assunto, uma respondeu que nao concorda porque as
propagandas na maioria das vezes sdo muito ousadas e ndo desperta o seu
interesse como consumidora, uma também fala que ndo compra pela propaganda,
gosta de ir pessoalmente as lojas para comprar e uma porque concorda que fica
bonito para as modelos e ndo para ela, pois se sente inferior com relacédo a beleza
das modelos.

“A maioria eu gosto, mas ndo pra mim usar. Pras modelos né, os comerciais

que tem na televisdo né, mais é pra... Porque, porque as modelos das

propagandas de lingerie sdo bonita de corpo e eu ndo me sinto linda pra usar
umas lingerie dessas que elas fazem o comercial” (Mulher n°® 4,14/04/16, 15h,
guinta-feira).

Sobre como poderiam ser os comerciais relacionados ao corpo da mulher e
ao produto, temos: duas concordam que esta bom a forma de apresentacédo néo ha
necessidade de modificacbes, uma fala que a lingerie deveria aparecer exposta
sobre um balcdo, uma concorda em continuar a apresentarem 0s comerciais de
forma sexi, uma fala que pode ser de qualquer forma menos vulgar, uma fala que
deveriam mostrar mais a qualidade e o preco do produto assim é mais interessante,
uma fala que ndo tem necessidade de aparecer o corpo da mulher e sim a peca
como fazem com aparelhos eletrodomésticos:

Eu acho assim que, pra fazé o comercial podia sé que nem televiséo, celular,

apresenta simplesmente a peca ndo precisava té... usa a imagem da mulher

né! Sensualizando né o... que parece que lingerie ndo é pra ti usa dia a dia,
ndo é pra ti usa como uma coisa de prote¢cdo, mas sim uma coisa de

ostentacéo e acho que, ou entdo se vao usa modelos vivos que usem todo
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tipo de mulher que represente a mulher brasileira, tem todo o estilo (Mulher n°

6, 18/04/16, 11h32min, segunda-feira).

Ainda sobre a forma de apresentacdo dos comerciais, temos: uma concorda
em deixar assim apresentando mulheres de corpo magro e bonito, uma fala que tem
de ser de acordo com a realidade de cada corpo, uma fala que deveriam mostrar
mais a peca do que o corpo:

Como eu ja falei, poderia ser usado é... é distinguir mais a ropa, mostra mais

a beleza da ropa sem precisa usa u corpo feminino porque existe muitas

formas de mostrar as ropas, até nao sé contra que uma mulher mostrasse as

ropas, ndo u seu corpo (Mulher n® 11, 03/05/16, 10h, terca-feira).

Prosseguindo, temos uma das entrevistadas que fala da apresentacdo sob
forma ilustrativa.

‘De que forma?! llustrativo, ha... ndo tem nada a vé, porque colocam as

mulher desfilando, se virando, sabe! Chamando a atencédo a provocacao né,

néo pra gente, porque a gente ndo... a gente € mulher também, mas mais
nao sei que fundamento eles acham de colocar uma mulher com fio-dental,
com certo tipo de calcinha ou sutia pra faz€ um comercial, eu acho que nao
tem necessidade. Teria que ser assim um ilustrativo sabe, coloca num
manequim, que tém varios tipo de manequim que pode coloca 0 mostruario
né, uma vitrine uma coisa, € isso ai, eu acho que ndo havia necessidade de
tanta coisa, tanta ousadia de tanta...Eu ja digo falta de respeito conosco! Com

a mulher (Mulher n® 5, 15/04/16, 14h55min, sexta-feira)!

Quanto ao direcionamento das propagandas de lingerie, seis das
entrevistadas concordam que 0s anuncios sao também para sua faixa etéria de 50
anos de idade e sete delas discordam. Das mulheres que concordaram, trés delas
justificaram que ha variedades e para todas as idades, uma delas falou que observa
mais o produto e ndo pela propaganda, uma delas falou que gosta da modernidade
e uma delas porque ndo se considera de idade avancada que ndo possa usar
lingeries bonitas.

“Purque eu ndo me considero pessoa de muita idade qui ndo possa usa uma
tanga né, um sutia@ de renda uma coisa bunita” (Mulher n°® 9, 02/05/16, 10h30min,
segunda-feira).

Tratando-se da mesma questéo, sete das entrevistadas ndo concordam com

o direcionamento das propagandas de lingerie em relacdo a sua faixa etéria. As
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justificativas foram: uma ndo concorda porque ndo existe propaganda na faixa etaria
de 50 anos de idade, uma fala que sé fazem anuncios com meninas mais novas,
uma porque a mulher em sua maturidade ndo gosta de calcinhas do tipo fio-dental,
uma porque a mulher a partir de seus 50 anos de idade ndo encanta mais ninguém,
uma porque nado chama mais a atengdo, uma porque nao existe comercial com
mulheres gordas e de mais idade e uma porque jamais iria aparecer uma pessoa a
partir de seus 50 anos de idade mostrando seu corpo, com iSSo temos:
N&o, ndo sdo direcionada pra minha faixa etaria, com a minha idade de 57
anos jamais tu vai vé uma senhora de 57 anos mostrando um corpo... é
mostrando a lingerie no seu corpo, por iSso mesmo é qui sou contra, porque
justamente isso tdo sendo usado nas propaganda, o corpo feminino ndo a
ropa, si fossem mostra a ropa, intédo teria senhoras de 50, 70 anos mostrando
suas calcinhas, seus sutids i ndo é o que se V€, se vé grandes modelos,
mocas bunitas mostrando ropa isso qué dizé u que?! Qui senhoras ndo usam
aquelas ropas?! Nado usam lingeries bunitas?! Tem que usarem sO u que?!
Otros tipos de ropa qui ndo pode sé mostrado?! Por isso qui eu sO contra
(Mulher n° 11, 3/05/16, 10h, terca-feira).
Essas foram as opinides referentes das publicidades de lingerie em sentido

geral. Abaixo serdo analisadas com relacdo aos anuncios selecionados.
3.2.5 Eixo: Analise dos anuncios

Agora, conforme o método utilizado por Silva (2013), faremos a analise do
guinto eixo, sob a seguinte forma: primeiro 0os anuncios serdo analisados através
datécnica Campo e apos Fora-de-campo. Como propde a autora (2013), o Campo
consiste em descrever 0s elementos que compfem as imagens, bem como 0s
cenarios, enquadramentos, angulos, disposicdo de pessoas e objetos nos planos. O
Fora-de-campo, consiste na contextualizacdo social implicita nas marcas, estilos, a
partir de opinides das mulheres entrevistadas, ao observarem as imagens, assim
como fez Silva (2013).

No fora-de-campo: A primeira imagem a ser analisada, é da marca

Loungerie™, esta ndo é somente uma marca, e sim um mercado virtual varejista,

®Disponivel em: http://mww.loungerie.com.br/conceito, acessado em 26/04/16 as 10:21.
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atuante no ramo de lingeries desde 2009. Esta loja virtual trabalha com varios
tamanhos de lingerie totalizando 120 combina¢des e modelos. Esta obtém suporte
das marcas famosas DKNY, Intimates, Hanky Panky, Wacoal e Spanx. Na
atualidade a Loungerie conta com 34 de suas lojas e um sistema de e-commerce.
Agora passamos a analisar o anuncio da marca Loungerie publicado na
revista Claudia edicdo de 2012. Fazendo a analise do Campo, observa-se na peca
publicitaria: H4 uma modelo de corpo magro, cabelos na altura do ombro e loiros, a
luminosidade evidencia a sensualidade do corpo feminino, assim como a expressao
facial com os labios entre abertos. Também observa-se no Campo: a lingerie que a
modelo veste, um sutid de renda transparente aparecendo a aure6la do seio, uma
cinta-liga presa a meias, tudo na cor preta, o cenario ao fundo é na cor preta e a luz
e direcionada ao corpo da modelo deixando-a ainda mais sensual. O plano da foto é
0 americano, pois a modelo foi fotografada do joelho para cima e o angulo da

camera é o reto devido ao direcionamento do olhar da modelo.

Fig.1: Loungerie (Reproducéo)

Apés termos analisado a imagem com o método Campo, passamos agora
com o Fora-de-Campo que esta na opinido das treze mulheres entrevistadas. Entao
prosseguimos com:

Mulher n° 1: “E uma marca boa, é o que eu vo dizer, eles j& usam a mulher
mostrando a lingerie, o0 homem ja ia olhar pra outro lado, € uma mulher bonita,

uma lingerie bonita, intdo geralmente ja usam mulher para esse fim mesmo
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vender a propaganda e a mulher ja fica exposta” (11/04/16, 11h30min, segunda-

feira).

Mulher n° 2: “Eu acho otima! Porque nesta lingerie ela ta bem vestida em termos

de seducéo e conquista, ta se insinuando” (13/04/16, 10h45min, quarta-feira).’

Mulher n° 3: “Mas ai é sobre beleza? E que é tudo muito é... como eu vou dizer?
Cada pessoa olha enxerga de um jeito, eu olho enxergo de outro, sei l& eu acho
meio sexy sei la, a mulher € muito bonita, eu acho no caso ai o modelo t4 de
acordo com o “corpitcho” dela, na verdade ela td& mais pra vulgar se é esta
finalidade, que o modelo dela ja € um modelo mais... ndo é o tradicional da gente
usar dia a dia é mais chamando atencdo mais pra sexual, acho que é isto
(13/04/16, 14h45min, quarta-feira).

Mulher n° 4: “Considero uma sedugéo aqui né! Ela € bem sedutora e a lingerie
também, € uma seducéao principalmente pros home, ndo pra mim, € isso ai que eu

acho, simplesmente isso ai” (14/04/16, 15h, quinta-feira).

Mulher n° 5: “Esse aqui, esse anuncio é pra moga de programa né! Pra prostituta,
porque no caso essa profissdo né, ja havia desde antes de Cristo eu acho, a
profissdo mais antiga € a de prostituta, entdo esse tipo de roupa aqui € pra esse

tipo de pessoa né! E isso ai” (15/04/16, 14h55min, sexta-feira).

Mulher n° 6: “E chocante mesmo por causo que é uma menina né! No maximo
deve té uns dezoito anos, até dezoito anos € menor ainda né! E convidando as
outras menina da mesma idade compra uma coisa que va usa pra sei 1a?! Até
pra...tipo sadomasoquismo?! Pra usa pra... pra seduzi totalmente ndo € pra ela
usa aqui € bonita pra segura o seio pra protecdo né! Mas sim pra fazé alguma
coisa sO pra isso né! Nao como lingerie. Convidada para fazer sexo, a cor, o

modelo, a liga indicam isso” (18/04/16, 11h32min, segunda-feira).

Mulher n° 7: “Ah! Eu acho sexi, mas eu ndo me animava a usa com liga é... acho
isso... eu acho sexi, mas ndo pra mim usa, acho assim na idade mais nova e é
isso ai” (18/04/16, 17h30min, segunda-feira).
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Mulher n° 8: “Ah! E uma propaganda apelativa né! E uma menina, uma atriz
famosa, uma lingerie preta, s6 que a preta em si € mais sensual, rendada, ela é
uma apelativa, ndo é pra usos diario, ndo é pra, ela ndo é tdo confortavel, deve
ser super apertada né! Ela é com meia, com cinta-liga isso aqui € mais pra um
encontro sexual mesmo né! Nao € uma peca confortavel pra uso isso aqui € mais
pra propaganda do corpo mesmo que € mais pra ser mostrada pra outro ndo pra
ser o conforto é pra alguém vé mesmo né! Eu acho isso né, ndo é a Carolina
Dickman” (23/04/16, 10h30min, sabado)?!

Mulher n° 9: “Ah! Eu ndo achei grande coisa se nao sei, ndo gostu desse tipo de
coisa aqui 0, nu caso eu ndo usaria isso aqui liga, é liga né?! Cinta-liga, o sutia
nao é o tipo de sutid qui eu gostu cum renda, eu gostu cum bojo j4, ja ndo gostei,
a modelo é a atriz aquela, s0 isso, essa aqui ndo é aquela, comu é qui € o0 nome
dela? Ail Agora ndo me lembru o nome dela, Caroline Dickman? E Caroline
Dickman, falando sobre a modelo eu achu ela muito, muito bunita, magina um
corpdo desse! Cabelo bunito, tudo bunito, maquiagi bunita, ela ta bem
apresentada eu achei linda maravilhosa, eu acho ela bunita, sé qui intepatica,
mas ela € bunita, € iscolheram muito bem a modelo (2/05/16, 10h30min, segunda-

feira).

Mulher n° 10: “A modelo é uma modelo bunita i o lingerie também ta adequado ao
corpu dela tém muitos que, eu N0 meu caso ndo seria pra mim né, mais pra
pessoas pra faixa da idade dela i eu ndo vejo muita sabe hoji € uma forma de que
muitus usam, usado na faixa etaria dela so isso, eu disse qui ela estd adequada a
faixa etaria da modelo a lingerie assim, eu no meu caso claru qui ndo seria pra
mim na minha faixa etaria, mas também nao vé mi escandalisa cum uma coisa qui
eu sei qui € modernu qui sdo coisas qui usam nessa faixa etéaria, intdo eu nédo vé
me...me eu me escandalisa acha qui ta horrivel, claro qui pra mim ndo pra minha
faixa ndo i derepente tém otras qui nessa propria faixa etaria ndo gostem, mas
alguém vai gosta né, o modelo foi criado, acredito qui alguém podera gosta € isso,
€ 0 qui ela esta € um modelo muito sensual, bastante sensual, i € 0 que eu vejo
nessa modelo aqui i achu qui esta adequada a faixa etaria da modelo qui podera

ser vendido também né, agora é bastante sensual” (2/05/16, 11h, segunda-feira).
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Mulher n° 11: “A Loungerie, eu estou vendo uma mulher linda onde mais se
mostra o corpo perfeito do que a propria lingerie a lingerie olhando assim é
comum se sabe que tém esses modelos que tu vai numa loja tu vai encontra, mas
0 que chama mais atencdo € o corpo da mulher que é perfeito ta tudo certinho,
agora a duvida € ir la na loja encontra essa lingerie pra um corpo que nao seja tdo
perfeito” (3/05/16, 10h, terca-feira).

Mulher n° 12: “Ta legal, t& bunito ndo tenho muito que fala deste aqui, somente

isso, sO tem isso, ta legal a moga ta bunita € isso ai” (4/05/16, 11h, quarta-feira).

Mulher n° 13: “E t& lindo aqui né, eu achei lindo essa lingerie aqui 6! E o corpo né
0 corpo dela ta bunito, t4 lindo é eu achei lindo aqui o corpu dela 6! Cum essa
lingerie aqui 6, é s6 isso ndo tenho mais nada pra fala” (4/05/16, 15h30min,

guarta-feira).

Como podemos observar, 0 que mais se destaca nas falas das entrevistadas
séo as palavras: seducao, perfeicao, exposi¢cao do corpo feminino, apelacéo, beleza,
sensualidade e vulgarizacdo. Denota-se que algumas falas das entrevistadas
concordam com a apresentacao do produto e do corpo feminino no anuncio, mas as
mulheres comentam que nao é para uso diario, ndo é para a sua faixa etaria, como a
maioria dos anuncios de lingerie, e outras falam que séo artimanhas para vender um
produto para mulheres consideradas pela sociedade como: “mulheres de vida facil”.
Entdo isso propdem-nos a repensarmos em outras formas de apresentacdo do
produto sem o uso de estratégias que burlam com os valores morais do publico
feminino.

O segundo anlincioé sobre a marca Valisere'®, no fora-de-campo, quanto a
historia da marca, esta teve sua etimologia no ano de 1913, na pequena cidade de
Val d’Isére no vale de Isére na Franca. Foi quando os filhos de Madame Auguste
Perrin proprietaria de uma empresa no ramo de luvas, resolveram dar segmentacao
dos produtos, mas estes com roupas intimas. Em nossa atualidade a marca
Valisere, pertence ao grupo Rossett no Brasil, um dos maiores atuantes na industria

textil da América Latina.

'® Disponivelem: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06valisere-para-mulheres-
inesquecveis.html > Acesso as 10h40min do dia 26 abr. 2016.
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Apds conhecermos um pouco da histéria da Valisere, que foi publicado na
revista Nova Cosmopolitan edi¢do 2013, quanto ao Campo temos: € uma modelo,
com a sua imagem multiplicada em oito vezes onde ela aparece vestida com
modelos de lingeries e cores diferentes, sendo elas azul, rosa, branco, laranja,
verde-claro, preto, amarelo e bordeau. Todos os modelos de renda aparecendo
parte do sexo, a modelo € magra, branca e de cabelos castanho-claro. A foto foi
tirada no plano americano, a modelo fez oito poses diferentes, os angulos da camera
foram reto e transversal. O angulo reto porque em dois momentos a modelo
direciona seu olhar para frente e no sentido transversal, devido a dois momentos a
modelo direciona seu olhar para a direita, onde da a impressdo que a camera se
localiza diagonalmente na direita e seu olhar esta direcionado trés vezes para a

esquerda, também transparecendo que a camera esta localizada a esquerda.

]

Nova Linha Cosmopolican: ningaim § espuece

Fig.2: Valisere (Reproducéo)

Dando continuidade com nossa andlise, passamos a utilizarmos agora o Fora-

de-campo, também referindo-se a Silva (2013). Entdo temos:

Mulher n° 1: “Hei! Essa propaganda meio assim... vulgar demais, essa lingerie
muito transparente, ai ja fica a mulher mais exposta ainda do que a primeira € isso
ai que eu acho” (11/04/16, 11h30min, segunda-feira).
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Mulher n° 2: “N&o gosto de lingeries com rendas, na idade que vejo aqui a menina
esta muito bem, na minha idade ja ndo chama a atencdo” (13/04/16, 10h45min,

guarta-feira).

Mulher n° 3: “Eu achei bonita, s6 que eu ndo compraria, ndo gosto deste tipo de
lingerie, eu ndo gosto e quanto a propaganda eu acho que nao pelo modelo das
calcinhas acho que ela ndo esta abusiva, ela ta bonita, depende de quem gosta
acho isso” (13/04/16, 14h45min, quarta-feira).

Mulher n°® 4: “Eu acho linda as lingeries elas tém um corpo bonito também, entéo
né elas podem fazer comercial a vontade é essa minha sugestéo, elas tém um
corpo bonito, podem fazerem um comercial né! Nado acho nada demais o corpo
delas tdo bonitos” (14/04/16, 15:00, quinta-feira).

Mulher n° 5: “E essa aqui até o sutid ta4 normal né, mas pra propaganda de... é a
mesma manequim em toda, mas também aparece tudo e foi em 2013 entdo cada
vez mais vai aparecer mais, sabe, cada vez eles vao diminui mais, ja tao
diminuindo né, os modelo as coisa, mas nao ta muito indecente sabe, até que
esse aqui da pra passa ele ta provocante, mas nao tanto assim como outras que

a gente vé por ai” (15/04/16, 14h55min, sexta-feira).

Mulher n° 6: “E também! Tudo transparente né! Tudo as menina aparece até o
sexo depilado né, o 6rgdo sexual depilado né?! O! E um monte de meninas de
novo sensualizando ndo é, ndo é pra i numa festa isso aqui é pra elas fica dentro
dum quarto sé mostrando se sensualizando ndo é pra uma pessoa ne, e alias um
monte delas junto também insinua até que seje é pra todos 0s sexos, ndo é so pra
sensualiza o homem, mas também uma mulher né?! Ela ndo esta vendendo
lingerie, esta vendendo possibilidade de uma noite bem caliente” (18/04/16,

11h32min, segunda-feira).

Mulher n° 7: “Eu acho muito bonito este daqui porque eu gosto de renda, entdo
pra mim eu usaria assim é bonito, eu gostei deste daqui as cor também é elas nao
sdo muito vulgar, ndo aparecem muito as parte, a parte assim da gente né, intima

da gente, mas elas sdo bonita eu gosto dessa, € isso acho bonita esse daqui
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bem... bem do jeito que eu gosto mesmo, gosto de renda” (18/04/16, 17h30min,

segunda-feira).

Mulher n° 8: “Muito linda as peca, muito lindas bem delicada com renda,
lindissimas s6 que na aqui ha propaganda ta mais pra jovem nao sei se esse tipo
de sutia seria pra mais velha, € mais pra ela tA mais assim pra ser bonita ela nao
ta assim tdo pra ser confortivel esses detalhe assim, detalhes ndo sao muito
confortaveis ndo no sutia principalmente as calca sim as calca sdo s6 de renda
deve ser muito confortavel sdo muito bonita as peca, apesar de t& uma s jovem
agui né ndo td nem uma madura € s6 uma menina jovem e muito bonita as peca
por isso eu gostei muito, eu compraria pra minha filha ja ndo pra mim né, pra mim
tem que ser uma coisa mais confortavel, mas sdo muito linda” (23/04/16,
10h30min, sabado).

Mulher n° 9: “Hum! Olha s6 os modelo de calcinha tudo de renda, 6! Nao é o tipo
de calcinha qui a gente gosta de usa de renda, sutid sim 0, tem uns qui eu uso
aqui 0, de bojo este, este aqui ja ndo, esse ndo, esse sim, €, € uma colecdo muito
bunita, lindissima a colecéo deles, mas eu ndo usaria esse tipo de calcinha aqui
0! Ja ndo é o0 meu tipo de calca, sutids alguns nao todos, esses aqui eu ja ndo
usaria cum renda, as modelos, as modelos tdo bunitas, mas € uma s6 né?! E uma
modelo so, ela ta muito bunita essa modelo também, bem fotogénica, bem bunita,
perfeita” (2/05/16, 10h30min, segunda-feira)!

Mulher n° 10: “E também sdo sensual, também porque s&o calcinhas
transparentes né, u sutid também, mas sdo modelos realmente, eu achu qui

também sdo sensuais” (2/05/16, 11h, segunda-feira).

Mulher n° 11: “Ah! E uma campanha muito bem feita s6 com modelos lindas e
perfeitas, mas em corpo perfeito si... como volto a dizer todas essas propagandas
sao feitas para o corpo perfeito um corpo que esteja com um pouquinho a mais da
medida com certeza a lingerie ndo vai surtir o mesmo efeito” (3/05/16, 10h, terca-

feira).
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Mulher n° 12: “O que qui eu te digo?! Qui ela ta bunita, tem bastante variedadis,
tém pra todos us gostus, mas todos us corpos tdo bunito aqui, s6 ta faltando a
gordinha” (4/05/16, 11h, quarta-feira).

Mulher n° 13: “N&o gostei dessa, desse tipo assim ndo, desse tipo de calcinha
assim olha ai' Nao gostei desses anuncio ai, ndo sei, ndo gostei, ndo gostei de
nenhum tipo ta muito... ndo gostei do tipo das calcinha 6! Desse tipo de calcinha
ai 6, ndo pra mim, ja esse ai ndo deu certo, ndo o corpo é modelo, mas as lingerie
ndo ta combinando cum o corpu delas, as lingerie ndo tdo combinando cum o
corpo delas ai 6! Ndo sei, ndo sei, tem coisa ai parece...Ndo gostei do tipo dessa
lingerie” (4/05/16, 15h30min, quarta-feira).

Em todos os momentos das falas, as mulheres entrevistadas evidenciam a
modelo como bonita e perfeita. Algumas comentam que ha variedades do produto,
mas esta faltando variedade de mulheres. Outras ja consideram o anuncio vulgar,
devido a transparéncia do produto evidenciando o sexo da modelo. Também séo
formas de repensarmos na comunicacgao.

O terceiro anuncio € da marca DelRio publicado na revista Nova
Cosmopolitan edicéo junho de 2014. DelRio'’ é uma marca que surgiu em Fortaleza
no Ceara, ha 40 anos atras. Atualmente, a DelRio conta com onze unidades fabris
no Brasil e diversos paises na América Latina. Essa recebe o nome DelRio, porque
teve inspiracdo na cidade do Rio de Janeiro, conhecida como a cidade maravilhosa.
Isto faz parte do fora-de-campo do anuncio.

Conhecendo a historia da marca DelRio, passamos agora a analisar o
anuncio através do Campo. Observando a imagem temos: uma modelo de cor
branca com os cabelos negros e na altura do ombro, vestindo um conjunto de
lingerie na cor preta e ela utiliza como acessorio brincos compridos, ao fundo da
imagem temos um buqué de rosas vermelhas, o fundo da imagem é de cor clara e
foi editado com um aspecto de a modelo estar sobre um tulé, o plano fotografico é o
americano e o angulo da camera é o reto, devido ao direcionamento do olhar da

modelo. Vejamos a seguir a imagem reproduzida do andncio:

" Disponivel em: <http://www.delrio.com.br/grandesmagazines/delrio/historia> Acesso as 14h01min
18 jun. 2015.


http://www.delrio.com.br/grandesmagazines/delrio/historia
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Mulheres adoram
receber rosas.
Melhor ainda,

se acompanhadas
\ de uma DelRio.
o
)

Fig.3:DelRio (Reproducéo)

Depois de termos feito a analise do Campo, daremos continuiade com o Fora-

de-Campo:

Mulher n° 1: “Esta ta& uma propaganda mais comportada eu acho, a lingerie é
bonita, uma menina novinha, até que ta bem comportada nesta dai” (11/04/16,

11h30min, segunda-feira).

Mulher n° 2: “A marca é muito boa veste bem a mulher com conforto e delicadeza,

a menina esta bem apresentada” (13/04/16, 10h45min, quarta-feira).

Mulher n° 3: “E bonita, eu acho bonita, bonita e sensual eu acho ndo enxergo
mais nada” (13/04/16, 14h45min, quarta-feira).

Mulher n° 4: “Também né, é uma roupa intima sexi, sensual é isso ai” (14/04/16,

15h, quinta-feira).

Mulher n° 5: “E esse aqui t4 normal né, esse aqui é o tipo que eu usaria, tipo de

lingerie assim que eu usaria 0! Ele é todo fechado ndo é estravagante, ndo é
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vulgar sabe, t& uma coisa decente, esse tipo aqui até eu usaria e € de 2014,
entdo esses aqui € os modelo que vinha antes, era desse tipo aqui era mais

fechadinho, era mais decente” (15/04/16, 14h55min, sexta-feira).

Mulher n° 6: “A DelRio ainda é mentirosa né, porque diz ali. “Mulheres adoram
receber rosas melhor ainda se acompanhada de uma DelRio”, o homem ndo da
lingerie pra mulher e se ele der alguma lingerie algum dia pra mulher, algum tipo
de homem é tipo um convite pra leva pra cama né, ndo tem isso do home da,
rosas € significa amor, carinho né, a gente recebe, agora dizé que né que vem
acompanhada de DelRio ndo tem nada a vé com a parte sentimental da mulher,
esse homem n&o vé a mulher, ele vé o corpo e qué que ela use aquela peca. E o
que tem fetiche ainda, tém outros que nem querem de lingerie” (18/04/16,

11h32min, segunda-feira).

Mulher n° 7: “Eu acho essa aqui bem bonita, gosto desse também, ela é bem sexi
e néo é vulgar, entdo eu gosto da DelRio, acho bem, bem legal mesmo esse aqui”
(18/04/16, 17h30min, segunda-feira).

Mulher n° 8: “Linda menina linda geralmente botam menina linda né porque a
qualquer... eu digo pa minha filha uma menina linda e com o corpo bonito
enrolada no jornal ela vai continua linda ndo é?! E assim é com uma peca de
lingerie se ela é linda qualque lingerie vai fica bonita essa aqui essa menina é
linda e a calcinha € bem estilo bem deve sé jeito de sé bem confortavel o sutid eu
usaria 6 purque ndo € com inchimento com nada ndo € muito bunita a menina e
muito bunita a peca a ideia de sé muito confortavel sé ela ndo t4 muito sorridente
né ela ta meia enigmatica a menina néo ta...ela ndo define assim né se ela ta feliz
com aquela peca ou ndo né, mas ela é bunita e deve sé bem confortavel a
calcinha principalmente né que mas ela em si ndo ta4 parecendo muito feliz ela ta4
meia enigmatica a menina, entdo ndo da pra dizé se ela ta confortavel na peca ou
n&o eu acho isso assim né néo sei se e isso que tu...é eu acho que pode vé ¢ ela
ndo tA uma menina sorridente ou sensual ndo ela ta enigmatica o uso da lingerie
pode sé pra qualquer evento pra qualquer coisa né essa eu nao entendi muito
bem” (23/04/16, 10h30min, sabado).
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Mulher n° 9: “S6 qui eu ndo sei comu é o nome dessa atriz, ah é Bruna! A da
Delrio, a marca Delrio € bunita, é lindissima eu achu linda, sé qui esse tipo de
sutid também eu n&o uso (risos), a calcinha eu gostu desse tipo de calcinha assim
0, ele fica marcando muito, ah u corpu da modelo, ah ela é linda maravilhosa essa
atriz aqui bem bunitinha, bem novinha, tudo natural né, t& muito bunito esse ai
também ta lindo” (02/05/16, 10h30min, segunda-feira).

Mulher n° 10: “E da Delrio é bunita também, sensual também purqui eu achu tudu
qui é transparente né, ele € sensual, ele é a calcinha também eu achei bunita a

calcinha ispecialmente a calcinha” (02/05/16, 11h, segunda-feira).

Mulher n° 11: “E realmente uma minina muito bunita cabelo perfeito é é bijuterias
nas orelhas que chama bastante atencdo na verdade a lingerie parece ser perfeita
mas volto a dizer que tem que ter esse mesmo corpo porque se nao for com esse
corpo perfeito a lingerie ndo vai é dar a mesma aparéncia” (03/05/16, 10h, terca-

feira).

Mulher n° 12: “Esti anuncio aqui, gostei ele é fechadinho (a entrevistada referiu-se

a lingerie), € da maneira dus qui eu uso” (04/05/16, 11h, quarta-feira).

Mulher n° 13: “Ah! Esse aqui eu gostei ta lindo esse aqui eu gostei dessa lingerie
aqui, do corpo dela 6! Combind tudo aqui 6! Dessa ai 6! Gostei dessa” (4/05/16,

15h30min, quarta-feira).

Aqui o que aparece € a forma sensual sem vulgarizacdo, boa apresentacao,
como principais opinides, embora uma das entrevistadas desconstruisse o discurso
do anuncio chamando a marca de enganosa, pois na redacdo encontra-se implicito
0 esteredtipo machista e sexista e 0 destaque para o corpo perfeito. Isto também
sugere uma reflexdo ndo s6 nas imagens, como na construcdo do discurso
publicitario.

O gquarto anuncio a ser analisado, também é da marca DelRio, no Fora-de-
Campo, sabemos que a sua histdria ja foi descrita anteriormente, este foi publicado
na revista Claudia edicdo de 2015. Analisando com o Campo, temos: uma modelo

de cor braca e cabelo preto, ela veste uma lingerie de cor preta com detalhes tigrado
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0 sutid tém tiras transpassadas, ela usa um colar de pérolas, brincos, prendedor de
cabelo em detalhes de pérola, estad usando luvas de cor preta nas maos, a luz
direcionada em seu corpo demonstra sensualidade, o plano fotografico é o

americano, o fundo é de cor rosa e 0 angulo da camera é o reto devido ao

direcionamento do olhar da modelo.

Para os seus
dias de luxo

www dedrie, com be
B DeR

Fig.4:DelRio (Reproducéo)

Prosseguindo a analisedo Fora-de-Campo. Temos:

Mulher n° 1: “E a mesma menina, mais extravagante ne, ela ja ta mais
extravagante do que a outra, € uma propaganda bonita, sé que ela tA muito

extravagante, acho eu” (11/04/16, 11h30min, segunda-feira).

Mulher n° 2: “Ta um luxo, maravilhosa, corpo sexi, com estilo de muita sedugéo,

pronta para atacar” (13/04/16, 10h45min, quarta-feira).

Mulher n° 3: “E essa ja t4 mais vulgarzinha um pouco né, mais vulgar né,
depende do que eles querem mostrar aos olhos da gente, da gente que nao tem
maldade, é ela ta mais vulgar eu acho a outra tA4 mais discreta, esta achei mais
‘bruxinha’, “mais diabinha” (13/04/16, 14h45min, quarta-feira).
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Mulher n° 4: “Também a mesma coisa que eu acho, eu acho que também é uma
roupa muito sexi, sensual né bonita ela é né tem o corpo bonito pra fazer

comercial, é isso ai” (14/04/16, 15h, quinta-feira).

Mulher n° 5: “Esse também, esse aqui € pra tipo garota de programa esse aqui,
por exemplo, uma dona-de-casa, acho que ndo iria usar né, ou uma senhora
mais ndo usaria acho que de maneira alguma, s6 alguém que tenha por
exemplo, uma senhora por exemplo como eu de 50 anos que gosta de sé
menina-moca, usaria isso aqui, mas eu ja no meu caso nao usaria entdo eu acho
pelos adereco que ela tem colar, luva é pra programa t4! O modelo € muito

bonito gosto muito de vé, mas é muito vulgar” (15/04/16, 14h55min, sexta-feira).

Mulher n° 6: “E a guria bem novinha também né, nem tem corpo de mulher né,
mas ta aqui sensualizada como uma mulher, uma mulher fatal e “para seus dias
de luxo’né, de certo € uma coisa exclusiva que tu deva usa sO naqueles
momento né de luxo mesmo que vai rola sexo, dinheiro, festa né, ndo € uma
lingerie pro dia a dia né?! E ai ndo sei quem é o publico que eles querem atingi?
Porque a mulher que se informa que Ié revista, ndo € mulheres que sdo, que sao
tipo que fazem programa né, que saem soO pra fazé sexo, ndo é tanto esse tipo
de mulher que usa né, que |é essa revista a Claudia é uma revista para mulheres
gue querem informacé&o e ai vem uma coisa no meio da revista sensualizada pra
um tipo especifico de mulher né, acho que é uma propaganda que ta num lugar
errado. E 0 que mais da tristeza na gente, elas se prestarem a esse papel né, se
elas querem que levem elas a sério como atriz?! Elas ndo deviam de fazé esse
tipo de propaganda porqui 0 que passa agui que ela € uma pessoa disponivel
né, e ai ela qué sé respeitada como atriz, “pelo talento” (18/04/16, 11h32min,

segunda-feira).

Mulher n° 7: “Achei mais pra programa, muito vulgar, chamando muito atengao,
eu ja ndo usaria, ah! Esse aqui eu acho que é mais pra... € pra mulher mais
nova assim que qué conquista os home de... que gostam de fazer essas, streep
tease essas coisa eu ja ndo usaria esse, nao gostei desse é... € pra mim néo,

entdo pra mim ja ndo senta esse” (18/04/16, 17h30min, segunda-feira).
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Mulher n° 8: “Essa guria é muito bunita olha os olhos é lindo aqui ela ja ta mais
aqui ela ja td demonstrando uma certa aristocracia né uma pose elegante né
aqui ela ta muito mais...aqui a gente até entende o que ela qué dizé com essa
ropa que ela ta € uma ropa pra eventos especiais né é pra uma ocasiao elegante
né muito bunita com ...entrelagada e rendada lindissima a pega e a menina nem
se fala mas eu acho que t4 meio requintada entdo € pra uma ocasido assim mais
de gala de festa de, de mais pra festa isso ai ja seria mais pra minha filha ndo é
o tipo de lingerie que eu uso mas aqui ela t4 bunita, ta elegante e t& mostrando
elegéncia né o olhar dela né bem...bem requintado ent§o gostei muito dessa
muito linda até com luvas né e € muito linda ela e a pega mais linda ainda né
gostei gostei muito ndo pra mim, mas gostei” (risos) (23/04/16, 10h30min,

sabado).

Mulher n° 9: “Essa eu achei feia ndo gostei! Nem um poco, ndo, ah eu nao
gostei, purgue olha pra nés assim esse tipo de, de sutid nu caso assim talvez pru
inverno seje bom, mas pru verédo nao, a calcinha também, a calcinha ta bunita 0,
bem bunita esse modelo de calcinha, bem sexi essa calcinha essa ai também ta
bunita, s6é ndo gostei da parte de cima, a parte de cima ta feio, pelo menos a
frente ta feia ndo gostei, a calgca ta muito bunita bem linda,linda, linda, a modelo
€ a mesma, bem bunita essa modelo a Bruna bem bunita ela de corpo pra ela
senta, s6 que pra nos nao sei (risos), pra nés na nossa idade talvez ja ndo

sentaria né, sei la entdo ta é isso (02/05/16, 10h30min, segunda-feira).

Mulher n°® 10: “Ah é bem bunita principalmente o sutid, o sutid diferente a
calcinha também eu achei muito bonitu, muito interessante é interessante €, ndo
€ muito avancado, ndo € muito ousado também purgue ela cobre bastante ali o
sutid também é um, até parece mais um top né pra usa cum blusinhas, cum... eu

gostei bem bunito u modelo, bem interessante” (02/05/16, 11h, segunda-feira).

Mulher n°® 11: “Pois é essa propaganda entdo chamou muito mais atengao pras
luvas da “pantera” do que... e pra bijuteria que ela usa nu pescoco do que a
prépria lingerie sendo que a, a lingerie distingue o corpo, mas o que chama mais
atengéo é as luvas preta que ela esta nu, nu, nas maos” (03/05/16, 10h, terca-

feira).
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Mulher n° 12: “N&o gostei desti anuncio porque ela ta de luva e de colar, ndo
gostei tinha qui ser sé com a lingerie, purque o colar teria qui ser com a moda,

cum vistido nédo cum lingerie i a luva também” (04/05/16, 11h, quarta-feira).

Mulher n° 13: “N&o, o comercial ta bom o comercial a ropa qui ela ta usando
também a lingerie qui ela td usando é bunita ¢! Gostei, gostei dessa lingerie
aqui, du corpo, olha coisa linda 6! Essa ai eu gostei dessa lingerie” (04/05/16,

15h30min, quarta-feira).

Podemos evidenciar as seguintes palavras nas falas das entrevistadas: sexy,
sensual, bonita, extravagante e vulgar. Isso denota que o anincio ndo comporta com
principios éticos de valorizagdo da imagem feminina e sim uma degradagdo uma
violéncia visual. O que nos compete a refletir o modo comunicativo e rever 0s
conceitos sobre relacbes de género para a reformulacdo de anudncios com
esteredtipos machistas e sexistas. O caso desse é evidenciado o sexismo atraves
das falas das mulheres entrevistadas.

O quinto e ultimo anuncio é da marca Yoga publicado na revista Caras edicao
de 2016. Yoga®® é uma loja virtual, que atua no ramo de lingeries modeladoras e ja
estd ha 35 anos no mercado do vestuario intimo. Além de seu publico alvo ser o
feminino também inclui o masculino. Os seus produtos ndo sdo somente para
estética feminina e masculina, a franquia atua no ramo fithess e também com uma
linha médica, entre elas: talas para tendinite, espaldeiras, sutids com forro para
protese, entre outros referentes a reestabelecimento operatério. Apds termos
conhecido um pouco da historia da marca Yoga, entendemosparte do Fora-do-
Campo do anuncio.

Observando o Campo temos: duas modelos magras, de cor branca e cabelos
loiros que foram enquadradas no plano de corpo inteiro, uma delas veste um corpete
inteirisso de cor preta com detalhes estampados representando uma trepadeira e
uma tanga preta, em seu punho direito ha um bracelete. A outra mocga veste um
sutid preto com detalhes representando flores e folhase uma calcola preta também
com os mesmos detalhes em sua orelha ha um brinco no tamanho médio. Ambas

duas estdo de sapato com o salto alto, a iluminagdo esta direcionada em seus

'8 Disponivel em: <http://www.yoga.ind.br> Acesso as 16h20min do dia 11 abr. 2016.
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corpos realcando o aspecto de sensualidade. O cenério € composto ao fundo por
uma parede de tijolos na cor branca, ha uma mesa pequena com um livro sobre ela
e uma manta cinza que decai sobre ela, logo abaixo da mesa temos duas almofadas
na cor vermelha. Também ao fundo do cenério temos um vaso de flores com flores
na cor rosa, as duas mocas estdo sobre um tapete cinza. O angulo da foto foi o reto,

pois as modelos estdo com os olhares paralelos a camera.

Mulher, valorze su2 essEncia.

- . . YogA

Fig.5: Yoga (Reproducéo)
Retomando a andlise do trabalho, continuamos agora com Fora-de-Campo

utilizado por Silva (2013). Vejamos:

Mulher n° 1: “E muito bonita essas lingeries também até que ta mais comportada

essa ai em vista das outras” (11/04/16, 11h30min, segunda-feira).

Mulher n° 2: “Modelos muito bonitas, modelo de lingerie bem fechado, mas com
cores e modelos de seducdo, nao sao vulgares” (13/04/16, 10h45min, quarta-

feira).

Mulher n° 3: “Pra mim eu ndo gosto assim Marta, na minha opinido, mas sdo

bonitas ta! O produto € bonito, o corpo das mulheres estao lindos, mas ai eles
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ndo tdo vulgar né, € esse eu nao achei, achei que ta bem acho que pra
propaganda aparecer ela tem que ser assim, ainda mais lingerie, ndo pode ser
de outro jeito eu acho, acho que era isto” (13/04/16, 14h45min, quarta-feira).

Mulher n° 4: “Também s&o, sdo bonitas as lingerie, também sdo muito sexi,

também valoriza o corpo também, principalmente essa aqui sdo lindo eu acho
(14/04/16, 15h, quinta-feira).

Mulher n° 5: “E esse aqui té favorével né, ta bem decente ndo tem é... ndo tem
nada que eu possa dizer que ta errado sabe, ele ta bem... bem normal eu no
caso também... esse corpete aqui eu usaria, a calcinha eu usaria, 0 sutid
também, sabe! Entao, ta é normal eu pra mim é normal”’ (15/04/16, 14h55min,

sexta-feira).

Mulher n° 6: “Ridicula né! Eles tdo apelando também, porque botaram aqui a o
Yoga uma associada ao Yoga, 0 Yoga € uma coisa muito interessante, uma
pratica de meditacdo né! Né a gente jamais iria fazer Yoga com uma lingerie
dessas né, a gente iria com uma malha normal pra fazé isso e usam uma marca
Yoga e uma posi¢cdo de Yoga né associando ao...a modalidade de esporte de
Yoga e o0 Yoga é cabeca, totalmente! Nao combina nada com a lingerie vulgar
aqui na propaganda né! E uma apelacéo, eu s uma pessoa que faco Yoga e
iISSO aqui jamais serviria pra fazé yoga né, mas é usado 6! O slogan tudo pra
demonstra que... ai pegam uma cabeca vazia vai, € acho que tem que compra a
ropa pra fazé yoga, é totalmente, é a pessoa acha que...por exemplo eles
associaram ao esporte pra venderem, porque dai tém pessoas que nao foram
ainda nao praticaram ndo sabem o que que é yoga, vai conhecé e ai ela acha
gue vai té que i numa loja que... compra esse tipo de lingerie pra ela fazé yoga
também, sabe! E uma propaganda enganosa né e que pode usa... ta usando a
ma fé, assim no caso uma pessoa hao leiga no assunto ela acha que pode
comprd e i fazé yoga né, que nem temos o sutid também de nadador que eles
fazem a propaganda, mas dai a gente sabe que é um sutia reforcado, que nas
costa € igual um maib de natacdo, mas dai a gente sabe e ndo e ndo usaram a
sensualidade pra uma revista, pra fazé uma informagédo errada né! Agora aqui

guem tivé olhando a revista e ta pensando em fazé yoga, ela vai la, acha que
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tem que compra os lingerie yoga pra fazé, porque asssociaram no canto aqui, a
moca faz uma posicdo de yoga, uma das primeira posicdo que a gente faz
guando inicia o yoga, entdo acho que € enganosa né, e de mas intencdes que
dai a pessoa... todo mundo que vai fazé yoga, acha que vai té que compra a

lingerie, mas ndo tem nada a vé” (18/04/16, 11h32min, segunda-feira).

Mulher n° 7: “E esse daqui é bonito eu gostei, esse aqui dexa a mulher bem sexi
também e senta no corpo, mas € pra uma pessoa mais magra assim, mas é
bonito pra quem nao tem barriga e que tem um corpo bonito € legal eu usaria se
tivesse um corpo assim eu usaria se tivesse que conquista um homem né fazé

uma noite de... uma noite de amor” (18/04/16, 17h30min, segunda-feira)!

Mulher n° 8: “"Muito linda essas meninas, super lindas e elas tdo demonstrando
aqui né a preocupagdo com o corpo mesmo como modela o corpo a cintura é...
nao sei se sdo confortaveis essas pecas, mas elas, elas € mais pra modela o
corpo, pra acintura, pra, pro seio fica maior a cintura mais apertada elas sao
bunita, mas € pra quem td meio fora de forma, que ta fora de forma que qué
guando coloca a ropa em cima né ta com, aparentando até o que nédo é,
aparentando uma magreza que nao tem né é mais uma ropa modeladora do que
uma lingerie que ndo é uma lin... que ndo é uma coisa pra assim nem pro
conforto e nem pra se mostrada € mais uma coisa pra sé escundido mesmo em
baixo da ropa né, mas as menina sao lindas né sdo umas guria bunita que nem
precisariam dessas pra gente mais velha e que tem o corpo mais deformado que
precisaria dessas, dessas, desses isquema assim de ropa de cinta i... elas nao
elas ainda tdo com tudo em cima ja tdo, ja ainda estdo pronta, nasceram
prontas, ainda estdo prontas, mas iSso ai € mais pra gente teria que sé eu acho
uma modelo mais acima do peso ou mais velha né pra justifica esse tipo de
modelo aqui né, esse modelo ndo é pra menina que ja tem o corpo bonito esse
modelo aqui € pra guem ta com as coisa tudo caindo ja (risos), pra quem ta meio
dispencando né (risos), mas o cenario é bunito né tu vé u lugar assim né é uma
sala uma coisa um lugar bunito e as menina bunita, sé que a ropa néo é pra elas
ainda, a ropa € mais pra mim mesmo nao pra elas pra mim quando eu for coloca
um vestido mais né que eu quera bota uma ropa mais demonstre mais assim

acinturada, mais magra né, mas pra elas nao é¢” (23/04/16, 10h30min., sabado).



70

Mulher n° 9: “Lindo esses ai,hum rum! Essa ta bunito, essa cole¢do ta muito
bunita olha o sutid que lindo, essa parte maravilhosa,s6 que este tipo de calca
aqui ja ndo...calgoldo eu tenho um ndo consigo usa (risos), esse aqui € mais é
pra modelo de vestido né eles se usam, mas essa cole¢cdo t& muito linda
maravilhosa lindissima, lindissima, as modelos bunita e a cole¢cdo a mais bunita
qui eu ja vi até agora esta foi esta aqui aprovadissima” (02/05/16, 10h30min,

segunda-feira).

Mulher n° 10: “Bem diferente bonito muito interessante purqui ela também é
firme né essa aqui, principalmente essa aqui da segunda modelo ela ajeita
ajusta bem u corpu, ajusta bem u corpu i acredito qui seja confortavel também
até pra adequadamente pelas ropas qui for usa né cum elas, bem legal’
(02/05/16, 11h, segunda-feira)!

Mulher n° 11: “E, é uma propaganda realmente um pouquinho mais condizente
com a realidade da mulher, mas mesmo assim ainda surti o efeito da beleza do
corpo sendo que, a lingerie sempre fica em segundo plano” (03/05/16, 10h,

terca-feira).

Mulher n® 12: “N&o gostei, é muito transparenti, ndo sei ndo gostei sé purque é

muito transparenti” (04/05/16, 11h, quarta-feira).

Mulher n° 13: “Essa aqui também ta bunita esse aqui, essas, essas lingerie aqui,
olha coisa linda essa aqui, bunita essa ai, essas lingerie nu corpu delas combind
bem ¢! E linda também essa ai gostei, é essa ai minha opinido, gostei”
(04/05/16, 15h30min, quarta-feira).

Através das falas das mulheres, o0 mais evidenciado comentario aqui € o
corpo feminino fica muito em evidéncia para corpos que estdo dentro do que se
considera bonito pela sociedade, mas serve para firmar o corpo de pessoas mais
velhas que ndo sdo mais aprovados na sociedade como os das modelos. A maioria
gostou do anuncio, uma das entrevistadas falousobre a logomarca da loja virtual,
pois esta engana de primeira instancia, pessoas de pouco conhecimento sobre a

préatica do Yoga.
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Finalizando este eixo, algumas questdes foram relacionadas ao corpo da
mulher. Sobre quais dos anuncios valoriza mais o corpo da mulher, temos: nove das
entrevistadas responderam que foi o da marca Yoga publicado na revista Caras
2016, duas responderam que foi o da marca DelRio publicado na revista Nova
Cosmopolitan 2014, uma respondeu que foi o andncio da Valisere publicado na
revista Nova Cosmopolitan 2013 e uma respondeu que foi o andncio da Loungerie
publicado na revista Claudia 2012.

Quanto a forma do corpo, questionamos como ele é apresentado nos
anuncios uma respondeu que é o corpo perfeito, uma respondeu que € de todo tipo,
uma concorda que esta tudo certo, uma respondeu que sao os de mulheres magras
e altas, uma respondeu que é o corpo muito exposto, duas das entrevistadas
responderam que é o corpo vulgarizado, uma respondeu que € 0 COrpo sexy, uma
respondeu que € o corpo bonito, uma respondeu que ndo é ousado, uma respondeu
gue é sensual, uma diz que é ousado e sedutor e uma fala que € objeto sexual.

Sobre como deveria ser apresentado o corpo feminino nos andncios, temos:
uma fala que deve ser bem vestido, uma diz que tem que ser bem feminino, duas
falam que n&o deveria aparecer o corpo e sim o produto, uma fala que somente
detalhes do corpo, de todos os tipos, uma fala que ndo pode ser extravagante e sim
bem comportado, duas falam que estd bem assim n&o precisa mudar, uma nao
soube responder e quatro falam que tem de ser todo tipo de mulher ndo somente
brancas, loiras e magras.

A presente constatacdo, nos evidencia através das falas das entrevistadas,
gque de acordo com suas opinides, algumas se destacam como mulheres
conservadoras. Como fala o senso comum, elas preservam a moral e os bons
costumes, mas outras se destacam como liberais, pois concordam com as formas de
apresentacdo da imagem feminina nos anuncios. Outro item de suma importancia,
no qual ficou evidenciado nas opinides das mulheres, foi sobre a quebra da
padronizacdo onde somente utilizam mulheres perfeitas, brancas, magras e loiras.

Com isso destacamos a afirmacao de Martin Barbero (2006):

Eis ai uma realidade dificilmente pensavel a partir de certo tipo de feminismo,
porque o desafia de cabo a rabo. Pela imagem da mulher e a imagem de
homem frente a qual ele se define, ou seja, pelo machismo que
paradoxalmente encobre. Nos relatos das préprias mulheres que narram seu
papel na modelagem do bairro, assistimos ao surgimento de uma experiéncia

nova: uma interpelacdo do politico a partir do cotidiano, uma integragéo das
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diversas dimensdes da vida “normalmente” separadas, compartimentadas, e
um guestionamento de dimensdes inéditas da opressdo (MARTIN BARBERO,
2006, p. 276).

3.2.6 Eixo: Género

Ao término da andlise dos cinco anuncios, passamos a debater
analiticamente sobre as questfes engendradas ao tema género, Ultimo eixo, muito
ligado & mediacg6es de referéncia.

Questionamos sob qual perspectiva as treze entrevistadas ouvem os debates
sobre género. Obtivemos as seguintes respostas: uma das entrevistadas fala que ha
muita desigualdade ainda, trés ndo souberam responder, uma fala que tem muita
liberacdo, uma fala que ndo tem muito conhecimento sobre o assunto, uma fala que
todos tém direitos iguais, uma fala que ndo ha preconceito e cinco das entrevistadas
falaram que ainda ha machismo e muito preconceito.

Referindo-se ao conceito de ser mulher, temos: uma respondeu que mulher é
ter boa aparéncia e ser culta, uma fala que mulher € gostar de si mesma se da o
valor, uma fala que ser mulher € a melhor coisa, uma fala que ser mulher é ser
guerreira, uma fala que ser mulher € se adaptar com a realidade, uma fala que ser
mulher é ser vaidosa, duas falam que ser mulher é ser independente, quatro falam
gue ser mulher € ser mde e amorosa e uma fala que ser mulher ndo é complicado,
ser mulher é ser completa, quanto a isso temos:

Entdo acho que sé mulher é fazé uma leitura né, € um ser assim completo nés
somos completa né, infelizmente alguns homens n&do vao gosta de ouvi essa
opinido, mas a gente € material, é sentimento, € razdo e é emocao, tudo isso
Jjunto” (18/04/16, 11h32min, segunda-feira).

Sobre os cuidados com a aparéncia, todas as treze mulheres entrevistadas
concordam que atualmente as mulheres preocupam-se mais com a aparéncia do
corpo que antigamente. Quanto as justificativas, uma delas concorda porque estar
bem vestida é esséncial, uma porgue a mulher participa de varios acontecimentos
sociais, uma fala que é porque ha mulheres que querem chamar a atencdo mesmo
gue seja sob forma extravagante, duas responderam que é por causa da saulde,
uma fala que € por causa das roupas terem exclusividade para pessoas magras,

uma fala que é mais a preocupacdo em arrumar emprego, uma fala que é por causa
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da aparéncia das roupas, quatro delas responderam que é mais questao de estética

e uma justificou que as mulheres preocupam-se mais com 0 corpo porque estando

perfeito vale mais que sua inteligéncia, quanto a isso temos:
Infelizmente a mulher essa é a maioria delas ndo usam a sua inteligéncia i sendo
gue a mulher desde qui o mundo comecd ela é inteligente, ela é dominadora
tanto € a prova de que Eva fez o Addo comé a macgd, mas infelizmente as
mulheres preocupam-se com u corpo porgue a midia a busca tudo infelizmente
hoje em dia é valorizado pelo corpo bunito se uma minina por mais inteligente
gue seja ela ndo tem um corpo bunito, uma boa aparéncia, ela ndo concorre a
uma vaga de imprego como uma bunita as vezes bem menos inteligente i
produtiva (Mulher n°® 11, 03/05/16 10h, terga-feira).

Quanto as exigéncias da sociedade sobre a aparéncia atualmente, uma das
entrevistadas falou que é mais uma questdo de disputa por aparecer nas colunas
sociais, uma fala que é preciso manter a boa aparéncia, duas falam sobre a
necessidade de estar sempre bem vestida, maquiada e bem apresentada, uma fala
gue nao tem nenhuma cobranca da sociedade quanto a sua aparéncia, mas que ha
lugares que cobram a maneira das pessoas vestirem-se, uma fala que hoje em dia a
vaidade fala mais alto mesmo que tenha de mudar os aspectos do proprio corpo,
uma fala sobre a questdo de exibisionismo por isso colocam acessorios
extravagantes, duas falam sobre a necessidade de estarem bem vestidas nos
lugares onde ha algum evento, duas falam que é mais uma questdo de arrumar
emprego, uma diz que é mais pela vaidade e também por causa da longevidade
preocupam-se com a alimentacao e exercicios fisicos e uma fala que as exigéncias
sdo exorbitantes porque ha muito preconceito ainda em questbes de emprego,
estética e também o vestuario intimo. Com isso temos:

Na minha faixa etaria?! Ah! E grande tu comecando pela vaga de trabalho né, se
tu ta na fila esperando uma vaga i tem uma outra nova né, do teu lado, magra,
nova € essa que vai entra na tua vaga mesmo que ela ndo tenha diploma, ndo
tenha experiéncia, a gama de experiéncia que tu tenha, ela que vai entra. Na
minha area na escola a gente ja percebeu também né, mesmo que o governo va
paga muito né, vai passa muito necessidade por licenca maternidade, mas tao,
tdo também preferindo professoras mais sensuais agora nas escola, também é
incrivel o que tu percebe assim, mas é né, é cada vez mais nova pegam, pegam

contrato e eles querem se livra das velhinha que vao se aposentem duma vez e



74

€ uma pressao das proprias nova também mandando. O que que essas velha
gué aqui? Que va se aposenta, vai cuida de neto! Sabe?! Entdo é assim, é
massacrante é violento esse preconceito que ta havendo né?! E, é geral né,
produtos de beleza, maquiage né, algumas areas da industria ainda se
preocupa, por exemplo, a Avon, o Boticario, a Natura, qué dizé, ja tdo trazendo,
por exemplo, que a mulher da minha idade ja ndo pode usa o lapis preto pra
delinea, que ela deve usa o marrom né! Entdo j4 estamos encontrando ai esses
produto né, a... us creme, as bases pra fazé correcdo, a gente ta até
encontrando, mas € muito poco, ndo é bem explorado esse, assim como nao
esta sendo explorado o lado do negro, ndo ta sendo explorado o lado da mulher
de meia idade é nessa faixa etaria de idade que a gente ta também nao se
preocupam, lingerie entdo € assim € mais pecante é a parte de lingerie, até a
roupa, vestido, a parte de cima a gente até consegue né, da vestimenta a gente
até consegue té lojas la com king sizes né ai agora ta abrindo o mundo do king
sizes pras gorda né, mas ndo vem estampada em revista ndo, tu ndo passa ali
na frente da loja M... MH eu ndo vejo uma gordinha la na vitrine né, na foto né,
eu vo té que entra na loja de... i la no espaco que € muito pequeno acha o meu
tamanho, mas eu ndo tenho a mesma importancia na vitrine, nessa foto ali na
frente que ta na loja que tem a moca jovem ne&, e magrinha bonita (Mulher n°
6,18/04/16, 11h32min, segunda-feira).

Fez-se necessario colocar toda a opinido da mulher n° 6 (18/04/16, 11h32min,
segunda-feira), devido a ela dividir em trés momentoso seu depoimento, 0 primeiro
como se observa, € o preconceito em relacdo a idade, segundo € a parte da estética
e 0 terceiro preconceito na parte do vestuario intimo.

Quanto aos direitos da mulher sobre suas escolhas, todas as treze mulheres
entrevistadas concordam que toda mulher tem direito a ser e fazer o que quizer, isto
porque: cinco das entrevistadas falam que é porque na atualidade a mulher é
independente e os direitos sdo iguais, uma fala que é porque toda pessoa sabe o
gue € melhor para si mesmo, uma fala porque a mulher é tdo suficiente em suas
decisdes quanto qualquer outra pessoa, duas falam que € por causa da liberdade de
expressao, duas falam que € por causa da importancia em ser feliz através das boas
escolhas proprias de cada mulher que saber escolher, uma fala que é porque
ninguém €& proprietario de mulher nenhuma e toda opinido deve ser respeitada e

uma fala que todos tém direito a fazerem suas escolhas, mas que na realidade ainda
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h& muita discriminacdo sejam elas em optar por ndo casar, ndo ter filhos, na

profissdo, compra de automéveis, registro de nascimento e na criagcdo dos filhos,

vejamos um trecho da opinio:
Um filho tu ndo pode registra sozinha, tu ndo tem escolha de registra um filho
sozinha, se tu for dai tem que leva o registro de casamento, se for o home nao
precisa leva nada é incrivel isso né?! O mundo totalmente machista e nés uma
escolha muito importante que a gente ndo ta fazendo é cria, porque quem cria o
homem somos nds, entdo nos temos a escolha de cria esse filho, ou € machista
ou é um ser humano, com sensibilidade pra entende o sexo feminino, e muitas
mulher n&o tem, porque dai o filho pode sai a filha ndo pode, o filho ndo pode
chora porque é home né, tem que mexé com as guria, o filho pode leva a
namorada pra poza em casa, a filha ndo pode levd o namorado, é nés que
criamos ainda né?! A gente esqueceu totalmente dessa escolha mais importante
da nossa vida, que é cria um filho home, se a gente queremos homens
melhores, temos que cria filhos homens melhores também (Mulher n° 6,
18/04/16, 11h32min, segunda-feira)!

Com esta ultima citacdo, concluimos que a transparéncia das falas, nos
evidenciam o conceito de mulher como parte de uma construcdo social de acordo
com o 0 conceitos de género visto anteriormente por Scott (1989) e Saffioti (2004).
Também podemos notar que as mulheres conquistaram muitos de seus direitos
sendo independentes financeiramente e liberdade de expressdo para serem e
fazerem o que quiser, porém ainda ha preconceitos, desigualdades e machismo de
acordo com as falas das entrevistadas. Ainda temos muito que lutar para provar que
a mulher tem seu lugar na sociedade e é um ser humano capaz e inteligente, isto
transpareceu claramente com as opinides das mulheres entrevistadas. Com isto
encerramos a andlise dos dados através do questionario elaborado com base nas
mediacdes de Orozco Gémez (1997). Entdo passaremos a seguir com as nossas

consideracoes finais.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Para a realizacao de uma pesquisa vimos que foi necessario formularmos um
tema, um problema de pesquisa. O nosso objetivo era de fazermos uma analise dos
anancios publicados nas revistas através da visdo das mulheres de S&o Borja.
Realizamos um estudo de recepcéo para constatarmos como podemos repensar a
comunicagdo social a partir das opinides das mulheres entrevistadas. Para que
colocassemos em pratica a nossa pesquisa, foi necessario termos um referencial
tedrico para embasamento, sabermos os conceitos de publicidade e propaganda,
recepcao, género e mediacdes multiplas que permitiram o desenvolvimento do
trabalho. Para chegarmos a um denominador comum passamos por um percurso
metodoldgico que favoreceu a realizacéo do trabalho de campo.

O método rapport de Bauer e Gaskell (2008) permitiu-nos a realizacdo de
cada entrevista, pois individualmente, todas tiveram seu dia e hora marcada para
serem efetuadas. As mediacdes de Orozco Gomez (1997) serviu para analisarmos
as entrevistas com as mulheres de Sdo Borja. Utilizamos este autor, pois seus
conceitos de mediacdes multiplas nos permitiram notar a forma de interatividade das
entrevistadas com 0s meios de comunicacdo. Podemos constatar através das
mediacdes de referéncia de Orozco Gomez (1997), que as mulheres entrevistadas
possuem um nivel de vida padronizado, pois residem em pontos distintos da cidade
de Sao Borja, nos quais podemos classificar como bairros de classe média e classe
baixa. Através das mediacdes institucionais constatamos que, excluindo as duas
mulheres aposentadas e uma que nao trabalha fora, podemos dizer que as
entrevistadas sdo mulheres indepedentes financeiramente. Algumas delas possuem
pouco conhecimento de acordo com a escolaridade, mas sim através de suas
necessidades imediatas do que através da cultura, como nos fala Martiin Barbero
(2006):

De outro lado, um progressismo iluminista que continua a ver no
povo, em sua natureza indolente e supersticiosa, 0 obstaculo
fundamental para o desenvolvimento. Para a elite, a cultura é
distancia e distin¢cdo, demarcacao e disciplina, exatamente o contrario
de um povo que se definiria por suas “necessidades imediatas”
(MARTIN BARBERO, 2006, p. 263).
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Prosseguindo, com mediag¢0es institucionais, vimos a localizacdo social das
quais as entrevistadas pertencem, relacionadas as suas etnias, religides, profissoes.
Também constatamos através das mediac¢des tecnoldgicas e situacionais, 0 modo
de interatividade com os meios de comunicag&do nos comprovaram que, contrariando
0 senso comum, apesar de terem uma faixa etaria dos 50 anos até 60 anos de
idade, as mulheres entrevistadas possuem um amplo conhecimento sobre 0 acesso
da internet. Quanto a publicidade, vimos que elas assistem mais comerciais através
do meio televisivo. As entrevistadas Iéem revistas, mas ndao com finalidade de ver os
comerciais, € mais uma questdo para dicas de saude, estética, assuntos cientificos e
até referente aos politicos. Ao analisarmos os anuncios utilizando Silva (2013),
chegamos a um consenso do que € necessario parafazermos uma producéo
fotografica, no qual trabalhamos com a composicéo de imagens, utilizando a técnica
Campo. Referente a mesma autora, analisamos 0s anuncios das revistas com o
Fora-de-Campo. Estatécnica nos permitiu compreendermos a contextualizacao das
pecas publicitarias e as opinides das entrevistadas que surgiram ao observarem 0s
anuncios impressos.

Assim, concluimos por meio das falas das mulheres entrevistadas, que os
anuncios analisados neste trabalho ndo comportam com a realidade destas
mulheres na faixa etaria dos 50 anos.Como observamos algumas delas concordou
com a apresentacdo do produto, da modelo, mas sentem-se desprevilegiadas,
porque o direcionamento ndo € para a idade delas e ndo tem necessidade de
fazerem exposicdo do corpo feminino. Nao existem anuncios de lingerie para esta
idade. De acordo com suas opinides teriam de fazer comercial com todo tipo de
mulher, até mesmo aparecer mulheres, mas néo exibindo o produto em seu corpo e
sim mostrando o produto. Também compreendemos que os anuncios da Loungerie
Claudia edicdo 2012, Valisere Cosmopolitan edicdo 2013 e Delrio publicado na
revista Claudia 2015, foram considerados pelas entrevistadas como vulgar,
apelativo, sedutor, embora uma das entrevistadas descontruisse o discurso do
anuncio da Yoga da Caras edi¢do 2016 e da Delrio publicado na Nova cosmoplitan
edicdo de 2014 chamando este anuncios de enganosos, pois em seu discurso
publicitario estdo estratégias que sdo de carater persuasivo fazendo um apelo mais
no sentido emocional dos espectadores do que o racional.

De acordo com estas observacgdes, € que nos propomos fazer uma reflexao

dos processos comunicacionais, para reformulacdo dos anuncios a partir dos
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estudos de recepcdo e de género. Daremos um passo decisivo rompendo com 0s

esquemas tradicionais persuasivos através de paradigmas funcionais.

A retroalimentacao é vista na América Latina como um privilégio de
fontes que permitem a resposta dos receptores. Por outro lado, os
latino-americanos consideram que a alienacdo € a imposi¢cédo de uma
ideologia: a ideologia capitalista. Por altimo, todo o sistema expressa
uma comunicagdo vertical e autoritaria (GOMES, 2004, p. 126).

Quanto as questdes de género, constatamos que de acordo com 0s conceitos
de Scott (1989) e Wolf (1996), as entrevistadas evidenciaram que ainda existe muito
preconceito, mas que em nossa atualidade as mulheres ja conquistaram seu espaco
devido a independéncia financeira. Porém, temos muito que reinvindicar sobre
nossos direitos, porque concomitante com os relatos das entrevistadas, ha muito
preconceito, machismo, desvalorizacdo feminina tratando a mulher como um objeto
sexual. Isto infelizmente ainda é evidenciado na publicidade quando anunciam
produtos com estereotipos machistas acerca da imagem da mulher. Mais um motivo
principal de repensarmos a comunicacao, através de processos que nos permitam
visualizar o modo interpretativo no estudo da recepc¢éo, ou seja, pensarmos como
publicitarios/as no retorno de nossos receptores.

Enfim, comprovadamente notamos a necessidade de reformulacdo dos
anuncios de lingerie, conforme transpareceu as falas das mulheres entrevistadas de

acordo com este estudo receptivo que realizamos.
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QUESTIONARIO

Perguntas de exclusao:
1- Costuma ver propagandas de lingerie?
a) () Sim b) ( ) Néo

2- Costuma comprar lingeries?
b) ()Sim b) ( ) N&o

Se sim nas duas perguntas, continua a entrevista.
1° eixo: identificacéo
3-Idade: ( )50 ( )51( )52( )53 ()54 ()55()56()57()58()59( )60

4- Bairro onde reside em S&o Borja:

( ) Centro ( ) Passo ( ) Pirhay ( ) Betim ( ) Paraboi ( ) Itacheré ( ) Maria do Carmo
( ) Bairro do Tiro ( )Bairro Floréncio Aquino Guimaraes

( ) Bairro José Pereira Alvarez

5- Escolaridade:
( ) Ensino Fundamental incompleto ( ) Ensino Fundamental completo
( ) em andamento

( ) Ensino Médio incompleto ( ) Ensino Médio completo

( ) em andamento

( ) Técnico, qual?

( ) em andamento ( ) concluido

( ) Ensino Superior incompleto ( ) Ensino Superior completo

( ) Tecnologico () Licenciatura ( ) Bacharelado

Qual?

( ) em andamento

( ) Especializacao ( ) Mestrado ( ) Doutorado ( ) Pés-doutorado
( ) em andamento ( ) concluido

6-Profissao:

7-Estado civil: ( ) Solteira ( ) Casada ( ) Separada ( ) Divorciada

8- Com quem reside? Mdltipla escolha
() marido

() filhos

() outros parentes

() amigas

() sozinha

() outras, quais?

9- Raga/etnia: ( ) branca ( ) negra ( ) parda ( ) cabloca( ) indigena
() oriental



10- Religiéo:
( ) Judaismo
( ) Umbanda
() Catdlica

( ) Assembleia de Deus

( ) Adventista
( ) Outra, qual?
( ) Semreligiao
() Ateia

( ) Budismo

( ) Candomblé
( ) Luterana

( ) Batista

Se tem religido: () praticante ( ) néo praticante

11- Orientacao sexual, declarou: ( ) sim ( ) ndo

( ) Mussulmana
( ) Espirita

( ) Anglicana

( ) Quadrangular

Se sim, qual: ( ) heterossexual ( ) homossexual ( ) bissexual

( ) outra, qual?

2° eixo: meios de comunicacao

12- Quais os meios de comunicacao que tem acesso?

( ) televisédo
( ) radio

() jornal
() revista

() internet
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13- Se acessa a televisdo com canais aberto, quais 0s canais que mais assiste?

(multipla escolha)
( ) Globo — RBS
()SBT

( ) Record

( ) Bandeirantes
( ) Cancéao Nova
( )outro ...

14 — Se acessa a televisdo por assinatura, quais 0s canais que mais assiste?

(multipla escolha)
() Sony

() GNT

() Viva

( ) Multishow

() Fox

( ) Universal chanel
( ) Warner
()TCM

( ) Maxprime

() A&E
()Artel
()MTV

( ) HBO

Outro, qual?
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15- Costuma a ouvir radio?
( ) Sim ( )Nao

16- Se for sim, indiqgue a emissora de radio local:
() Cultura AM () Fronteira FM ( ) Butui ( ) Ipé ( ) Navegantes( ) radios na internet
( ) Butui () Lider

17- L& jornais?
()Sim( ) Nao

18- Se sim, quais?
( ) Folha de Sao Borja ( ) Zero Hora( ) Folha Regional ( )Correio do Povo

19- Lé revistas?
() Sim( ) Nao

20- Quais as que mais |é?

( ) Nova Cosmopolitan( ) Claudia ( ) Capricho ( ) Contigo ( ) Marie Claire
( ) Vogue () Isto é ( ) Epoca ( ) Veja ( ) Caras

( ) outra, qual?

21- Onde costuma ler as revistas?
( ) casa

( ) trabalho

( ) consultério meédico

( ) saléo de beleza

( ) académia

( ) outro, qual?

22- Numere de 1 a 3 o tipo de informacdo que mais busca na internet? (sendo 1
mais buscada e 3 menos buscada)

( ) entretenimento

( ) baladas

( ) noticias

( ) medicina

( ) estética

( ) coluna social

( ) outra, qual?

23- Quais as redes sociais que utiliza?
( ) Facebook

( ) what Sapp

() twitter

( ) snap chat?

( ) outran, qual?

24- No aparelho celular, o que mais utiliza (escolha 3 e numere por importancia
sendo 1 a mais importante)?

() ligacbes

( ) torpedos



( ) redes sociais
() sites, blogs, buscas na internet
( ) outra, qual?

25- Quais os dispositivos para acessar a internet que utiliza
( ) computador

( ) celular

() tablet

( ) outro, qual?

26- Costuma usar mais de dois MC ao mesmo tempo?
()sim ( )néo

Se sim, de que forma?

() 1€ jornal, escutando radio

() navega na internet, olhando TV

() olhando TV, lendo revista e falando no telefone
() ouve radio,navega na internet

( ) outras, quais?

27- A revista como faz a leitura?

( ) leio conversando com alguém sobre o assunto
( ) leio silenciosamente

( ) leio com outros meios de comunicacgao

( ) outra, qual?

3° eixo: habitos de compra de lingerie

28- Comqual frequéncia compra lingerie?
a) ( ) Semanal

b) ( ) Quinzenal

c) ( ) Mensal

d) ( ) Bimestral

e) () Trimestral

f) ( ) Semestral

g) ( ) Anualmente

29- Qual a sua cor preferida?
a) ( ) Vermelho
b) ( ) Laranja
c) () Azul

d) () Preto

e) ( ) Branco

f) ( ) Rosa

g) ( ) Bege

h) ( ) Amarelo
i) () Cinza

) () Verde

) ( ) Marrom
m) () Lilas

n) ( JRoxo
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0) ( ) Bordd
( ) outra, qual?

30- Qual a forma mais usual de compra?

a) ( ) Sempre Conjunto

b) ( ) Calcinha e sutia de cores ou modelos diferentes
¢) ( ) Mais calcinhas que sutia

d) ( ) Mais sutiad que calcinhas

( ) outra, qual?

31- Qual o modelo de calcinha preferido?
a) () calcinha rendada

b) ( ) tangas

c) ( ) calcolas

d) () fio-dental

( ) outra, qual?

32- Qual o modelo de sutia preferido?
a) ( ) com bojo

b) ( ) sem bojo

c) ( ) com algas de silicone

d) ( ) com alcas removiveis

e) ( ) nadador

f) () outra, qual?

33- Numere os 3 principais quesitos abaixo conforme sua ordem de importancia
(sendo 1 o mais importante e 3 0 menos importante)
a) ( ) Qualidade

b) ( ) Durabilidade

c) ( ) Necessidade

d) ( ) Marca

e) ( ) Aparéncia

f) () Conforto

g) ( ) Pela modelo famosa que esta usando

h) ( ) Que aparenta sensualidade

i) () Outra, qual?

34-Em que periodos costuma comprar na maioria das vezes?
( ) Veréao

( ) Outono

( ) Inverno

( ) Primavera

35- Onde costuma comprar? (multipla escolha)

a) ( ) pessoalmente nas lojas

b) ( ) em casa, de revendedoras com pronta entrega
¢) ( ) em casa, de catdlogos das revendedoras

d) ( ) nainternet

( ) outra, qual?
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4° eixo: publicidade de lingerie

36- De que meios de comunicagao sao as propagandas que mais chamam atencao?
( ) natelevisdo

( ) noradio

( ) na prépria loja (pontos de venda)
( ) impressas nas revista

( ) impressas nas jornais

( ) em folhetos

( ) em encartes

() nainternet

( ) outdors

() cartazes

( ) baners

( ) outra, qual?

37- As propagandas de lingerieapresentamuma imagem adequada da mulher?
()sim () nao
Por qué?

38- Qual o tipo de mulher mais apresentado? (aberta)
39- Com relagéo ao corpo da mulher, qual o mais utilizado? (aberta)

40- Tem a lembranca de algum comercial que considera ofensivo ou abusivo a
mulher?

() sim ( ) néo

Quall/is?

41- Como consumidora, sente-se contemplada nas imagens dos comerciais de
lingerie?

() sim ( ) néo

Por qué?

42- De que forma poderiam ser os comerciais com relacdo a apresentacdo do
produto e ao corpo da mulher? (aberta)

43- As propagandas de lingerie sdo direcionadas a sua faixa etaria?
() sim ( ) néo
Por qué?

59 eixo: analise dos anuncios

44- Qual sua opinido sobre os anuncios? (aberta)
A- Lingerie (RevisitClaudia 2012)

B- Valisere (Revista Nova Cosmopolitan 2013)
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C-Delrio (Revista Nova Cosmopolitan 2014)

D- Delrio (Revista Claudia 2015)

E- Yoga (RevisitCares 2016)

45- Qual dos anuncios que mais valoriza o corpo da mulher? (aberta)

46- De que forma o corpo feminino é apresentado nos anuncios?(aberta)

47- Como deveria ser apresentado o corpo da mulher nos anuncios? (aberta)

6° eixo: género
48-Como esta o debate atual sobre as questbes de género? (aberta)
49- O que é ser mulher? (aberta)

50- As mulheres atualmente preocupam-se mais com a aparéncia do corpo do que

antigamente?
( )sim ( ) néo
Por qué?

51-Na sua faixa etaria, quais as exigéncias da sociedade com relacdo a aparéncia
da mulher hoje em dia? (aberta)

52- Toda mulher tem direito de fazer as suas escolhas?
( )Sim ( )Nao
Por qué?



