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RESUMO

O presente trabalho académico busca entender o processo da imagem da
mulher nas propagandas de lingerie durante os anos, e como as mulheres e homens
do Século XXI percebem e se comportam em relacdo aos anuncios atuais de
lingerie. A monografia explicara a histéria da propaganda e a histéria da lingerie com
embasamentos tedricos e fara co-relacbes com anuncios antigos e atuais. A
propaganda, que refletiu 0 comportamento da sociedade durante sua histéria, ndo
fez diferente em relacdo as mulheres, registrando suas vitorias, sua evolucdo e
conquistas, essas etapas poderao ser verificadas no decorrer do trabalho. O trabalho
conclui com a analise da pesquisa feita com homens e mulheres para verificar seus
comportamentos em relacdo as propagandas de lingerie e a influéncia que essas

propagandas exercem no convencimento da compra.
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TUDO VALE A PENA SE A ALMA NAO E PEQUENA.

Fernando Pessoa
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1 INTRODUCAO

A propaganda e a publicidade sdo ferramentas que auxiliam na
divulgacdo, no crescimento e expansao de produtos, marcas e empresas. Sao
responsaveis por informar, divulgar e persuadir consumidores. Existem cases que
comprovaram a eficacia da publicidade bem feita, onde produtos e marcas tornaram-
se verdadeiros fenbmenos de venda e aceitacdo. Um segmento de roupas que
comprovou o0 poder da propaganda é o de lingerie, que hoje investe em
propagandas ousadas e irreverentes. Mas nem sempre o mercado foi assim, a
sociedade nao permitia anuncios provocativos e sensuais, como os de hoje. E é
assim que se inicia este trabalho académico, explicando o que é propaganda, como
surgiu e como conquistou espago no mercado.

O tema central do trabalho é entender de que forma as propagandas de
lingerie influenciam na compra e no comportamento de homens e desde os
primérdios da divulgacao até os dias atuais.

A tecnologia atual ndo beneficiou apenas aparelhos eletrénicos, ela
também foi responséavel pela fabricacdo de novos tecidos e tendéncias, o que fez
com o mercado de lingerie desse grandes saltos nas vendas, possibilitando assim,
maior investimento em publicidade.

Ha décadas atrds as lingeries eram vendidas apenas como pecas do
vestuario feminino, mas hoje, em meio a estilistas e a publicitarios criativos, as
lingeries deixaram de ser apenas roupa intima para se tornarem dona de um grande
poder e de uma “auto-estima” que grandes marcas de lingerie podem proporcionar
as mulheres.

Séo tantas novidades e marcas, que 0S anunciantes travam uma grande
batalha para ver quem consegue chamar a atencdo do consumidor em revistas, tvs e
outdoors, e o0 segredo esta justamente em nao s6 chamar atencdo e sim convence-
los a consumir os produtos. Mas como a propaganda faz isso? Como ela consegue
influenciar nos desejos e necessidades dos consumidores? Ao longo do trabalho
serd possivel responder a essas perguntas.

A estrutura desta monografia consta de 7 capitulos. O primeiro e o
segundo tratam-se do embasamento tedrico, que dara informacfes e credibilidade
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para as discussdes finais. E explicada a histéria da mulher e o seu papel social. E
em seguida sdo apresentadas algumas propagandas antigas e atuais para que o
leitor possa verificar as mudancas na imagem e comportamento da mulher nas
propagandas de lingerie. O trabalho finaliza com a metodologia da pesquisa
desenvolvida, seus resultados e a discussao sobre o tema proposto.
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2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

N&o seria possivel falar da imagem da mulher nas propagandas sem
primeiramente entender o que € publicidade e propaganda, essa € a importancia
deste capitulo, entender o que é e para que serve a publicidade e a propaganda,
como surgiram, seus primeiros indicios na historia do mundo e do Brasil e

principalmente entender suas fungdes, de informar e convencer o receptor.

2.1 Conceito

De acordo com o Conselho Executivo das Normas-Padrdo, o CENP (
2004) publicidade e propaganda é qualquer forma remunerada de difusédo de idéias,

produtos ou servigos de um emissor anunciante para um receptor.

Sandroni (2001): NOVO DICIONARIO DE ECONOMIA

Publicidade — 0 mesmo que propaganda. Divulgacdo paga e planejada de
mensagens veiculadas em revistas, jornais, televisdo e outros meios de
comunicacdo, com o0 objetivo de persuadir as pessoas a comprar
determinado produto ou utilizar determinado servico.

Ou seja, a propaganda ndo vende produtos ou servicos, ela desperta no
receptor a intencdo de consumir o que foi anunciado, em outras palavras a
propaganda € responsavel por gerar a demanda de determinado produto ou servico.

Francisco Gracioso (2002) explica que para concluir a venda € necessario
gue o0 anunciante possua um bom atendimento, equipe treinada e pronta para
receber os clientes, lojas bem equipadas, boa localizagdo, entre outros, pois a
propaganda e publicidade desperta a necessidade de compra no consumidor mas é
na loja ou empresa que ocorre 0 convencimento da compra.

A propaganda além de elaborar uma mensagem informativa preocupa-se

em desenvolver técnicas de persuasao. Roberto Barreto (1981), explica que sdo
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estimulos que véem de quem procura persuadir e vao para quem pode ser
persuadido.

Segundo Barreto (1981), com a mudanca cultural da sociedade, do
mercado econdmico e até mesmo mudancas em relacdo a crencas religiosas hoje se
produz mensagens publicitarias massificadas e manipulativas, baseadas em estudos
e pesquisas com o publico-alvo a qual se destinam. E isso faz com que grandes
artistas dotados de uma forte inspiragao criativa, como Mozart, que criava arte pela
arte através de sua bagagem cultural e o olhar que tinha sobre o mundo
desaparecam.

Entende-se entdo, que a propaganda é uma técnica de venda que se
baseia no conhecimento, criatividade, informacéo e persuasao, e tem como objetivo
exercer influéncia sobre o consumidor. (BARRETO 1981; GOMES, 2003;
SANDRONI,2001)

Sérgio Zyman (2003) relata que publicidade e propaganda nao se tratam
de arte pura, faz parte do negécio que se destina a vender mais com mais

freqiéncia e por mais dinheiro.

2.2 Propaganda como ferramenta de persuaséo

Como foi visto no inicio deste Titulo, propaganda e publicidade destina-se
a informar e persuadir consumidores. Informar € disponibilizar ao conhecimento do
receptor uma promocdo, informar descontos, caracteristicas das mercadorias,
vantagens e outras informacgdes para que ele decida adquirir determinado produto
ou servico. (GOMES, 2003). Mas e persuadir, o que significa? Como acontece a
persuasdo na propaganda? Para responder as perguntas é necessario que se saiba
0 que € persuasao.

“Persuasao: Do latim persuasivo — s.f. — 1. ato ou efeito de persuadir (-
se). 2. Conviccao, certeza.” (GOMES, 2003, p. 107).

Persuadir quer dizer convencer. Na publicidade se usa a informacao para
motivar o consumidor a compra, e com isso satisfazer suas necessidades. Entende-
se entdo que a informacao que a publicidade propaga trata-se de uma informacao

persuasiva, que motiva e convence o consumidor.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

12

Comunicacgao persuasiva caracteriza-se por ser orientada e destinada ao
convencimento, utilizando técnicas da comunicagéo e da psicologia. (Smith, 1975).

Apesar da mensagem persuasiva ser a ferramenta principal da
propaganda, para que uma mensagem seja eficiente, além de mecanismos
persuasivos € necessario que o emissor tenha conhecimento do seu receptor
potencial e de diversos outros fatores importantes na criacdo da publicidade, como o
canal em que sera veiculado a mensagem, a linguagem que sera utilizada e o
propésito a que se destina. (GOMES, 2003; SAMPAIO, 2003; DAYOUB,2004).

GOMES (2003, p.107):

O Publicitario ndo apenas reune informacéo e as transforma em informes
técnicos ou relatérios: ao contrario, utiliza uma forma de comunicacdo
massiva que tem o poder de mobilizar as pessoas. se, com a informacéo
sdo difundidas mensagens sobre a existéncia do produto e suas
caracteristicas, com a persuasao se difundem mensagens motivadoras que
proclamam a existéncia do produto e exaltam suas caracteristicas.

Em meio a técnicas de persuasao e a publicitarios criativos, fica dificil se
defender das diversas técnicas de motivacdo e persuasdo utilizadas pela
publicidade. Existem leis e 6rgdos que regem a publicidade e a propaganda, como o
Conar' e o Cenp?, isso faz com que a publicidade possua algumas regras para ser
veiculada. Outra aspecto da propaganda € a limitacdo de tempo e espaco para se
difundir, tendo assim que usar de alguns artificios para passar uma imagem clara,
objetiva e rapida para o consumidor, entre esses artificios pode-se destacar as
imagens e frases persuasivas.

A publicidade utiliza-se de argumentos para influenciar e modificar o
comportamento do consumidor, sendo assim deve-se fazer uso eficiente da
linguagem, pois possui tempo limitado e age diretamente sobre a mente dos
receptores. (DAYOUB, 2004).

Para finalizar a explicacéo sobre informacédo persuasiva, pode-se concluir
gue, a comunicacdo persuasiva acontece quando had uma intencdo prévia de
informar e influir na compra ou aceitacdo do consumidor, atuando na motivacao das
pessoas e fazendo com que o receptor reaja a esse estimulo de forma positiva ou
negativa em relacado a compra. (GOMES, 2003; SAMPAIO, 2003; DAYOUB,2004).

! CONAR: Conselho Nacional de Auto-regulamentacéo Publicitéria.
2 CENP: Conselho Executivo de Normas Padré&o, 1998.
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2.3 A historia da propaganda

Ja foi explicado o conceito de publicidade e propaganda, suas funcbes e
seu poder de persuasdo, agora sera possivel entender como, onde e quando a
publicidade surgiu no mundo e no Brasil, possibilitando conhecer um pouco da sua
histéria.

Enciclopédia BARSA, (1993, vol. 13, p. 85):

As origens da publicidade comercial sdo tdo remotas quanto as do processo
de transferir bens entre os homens, através da troca. [...] O desenvolvimento
das ciéncias sociais, psicolégicas e econdmicas aumentou as bases
objetivas da publicidade, tornando-a racional e técnica.

De acordo com os ensinamentos de Gomes (2003), pode-se dividir a
publicidade em dois momentos:

1) Pré-revolucdo industrial, onde a informagdo predomina sobre a
persuasao.
2) Pbés-revolugdo industrial, onde a persuasdo predomina sobre a

informacéo.

Com o passar dos anos a publicidade evoluiu em diversos aspectos, entre
eles as funcdes que se propunha, as técnicas utilizadas e o modo como se
elaborava e difundia os comerciais publicitarios.

Para entender melhor a divisdo que Gomes (2003) sugere na publicidade

€ necessario que se avalie os dois momentos separadamente.

2.3.1 Pré-revolucao industrial

Com a Revolucao Industrial dos séculos XVIII e XIX o espaco econdmico
se alargou dando bases ao capitalismo financeiro, ou seja deixando 0 homem mais

preocupado em prospectar novas riquezas como bens materiais.
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O comércio comecgou a organizar-se, a politica de compra, venda e troca
passou a ser mais elaborada e assim surge a figura do comerciante, que para
aumentar suas vendas ou mesmo informar o consumidor sobre a comercializacao de
algum produto investia em algum tipo de procedimento rudimentar de informacéao,
como 0S pequenos anuncios impressos em jornais da época. Neste momento a
publicidade passa a ser o elo entre o produtor e o consumidor, visando divulgacéo e
lucratividade. (GOMES, 2003)

2.3.2 P0Os Revolucéo Industrial

Os jornais ingleses e americanos comecaram a veicular anincios pagos e
a maior despesa dos produtores passou a destinar-se a publicidade. Estes
produtores possuiam cada vez mais necessidade de informar sobre novos produtos
e as caracteristicas dos mesmos, com isso além de informar, a publicidade comeca
a apresentar impulsos entre 0 que se necessita e 0 que se deseja, caracterizando o
predominio da persuasdo. O comerciante percebeu que era necessario persuadir o
consumidor pois estes ja tinham numerosos tipos de artigos para optar na hora da
compra. (GOMES, 2003).

Foi apds a revolucdo industrial que se pode perceber o predominio da
persuasao, que até hoje é usada como principal ferramenta de motivacdo de compra
pelos publicitarios. As propagandas com mulheres, e especificamente propagandas
de lingerie, que é o tema do trabalho, evoluiram junto a histéria da propaganda, ou
seja, comecaram com carater apenas informativo, passando depois a usufruir do
poder da persuasao, ao longo dos préximos capitulos poder-se-a perceber essas e
outras mudancas nas propagandas de lingerie.

2.4 A Publicidade no Brasil

A publicidade surgiu no Brasil por uma necessidade do povo de se
comunicar. Os jornais surgiram como um veiculo eficiente de comunicacéo, neles
eram anunciados o0s escravos, propriedades rurais, animais e joias. Marcondes
(2001) chama essa invengéo de o inicio dos classificados modernos.

Os cartazes e panfletos ja eram utilizados no século XIX, mas foi o jornal

a grande ferramenta de comunicacdo da época. Aos poucos, as lojas, donos de
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hotéis e outros estabelecimentos foram se interessando pela publicidade e
percebendo que a atividade gerava retorno financeiro. (MARCONDES, 2001).

Os anancios eram sem ilustracdo e sem cores, destinavam-se apenas a
informar o consumidor. Com o passar dos anos poetas e artistas incrementaram a
publicidade — e seus salarios — com ilustracdes, rimas e humor, na tentativa de
alavancar as vendas. As revistas semanais como Revista da Semana e Cri-Cri
deram vida a publicidade, com anuncios coloridos e ilustrados. (GOMES, 2003).

Segundo Marcondes (2001), nos anos 1960 as pecas publicitarias
avancaram juntamente com as mudancas na sociedade, ou seja, em uma enorme
velocidade. A colagem, as figuras soltas e sobrepostas aos poucos foram ganhando
formas e linguagem.

Foi durante os anos 1970 e 1980 que a publicidade brasileira comecou a
se destacar como uma das mais criativas do mundo, conquistando prémios
importantes na area, como o Ledo de Ouro em Cannes, que fez com que o pais
virasse pélo de referéncia no setor da comunicacao. (GOMES, 2003).

E fundamental que se saiba um pouco da histéria da propaganda para
gue se entenda o processo que sera analisado e explicado sobre as propagandas de
lingerie. Pois estas também passaram por todo o caminho da evolucao descrito
acima. Para que hoje as pessoas possam desfrutar de imagens com qualidade e
otimas criacBes foi necesséario aperfeicoar-se desde as técnicas rudimentares de
impresséo e colagem até a fotografia e midia digital.
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3 O PAPEL SoOCIAL DA MULHER

O papel da mulher na propaganda e publicidade modificou-se tao
rapidamente quanto o avanco feminino no mercado de trabalho, no governo e na
luta por seus direitos como cidada. (Conselho de Pesquisa da Biblioteca Nacional,
2005). Este capitulo tratara de retomar a histéria e luta das mulheres para
posteriormente se entender o papel que as mulheres desempenhavam ha décadas

atras e atualmente nos anuncios publicitarios.

3.1 Arevolugao feminina

A luta feminina por direitos iguais acontece desde o periodo colonial. As
mulheres eram corajosas e guerreiras, muitas inclusive acompanhavam seus
maridos desbravando terras e vilarejos. (Conselho de Pesquisa da Biblioteca
Nacional, 2005)

O movimento no cenario brasileiro desde suas primeiras aparicdoes
encontrou um campo de luta e mulheres guerreiras que travavam batalhas pelo
direito a cidadania. Com foco na luta pelos direitos politicos, as manifestacdes
comecaram ainda no século XIX e se estenderam até as trés primeiras décadas do
século XX, quando em 1932 as mulheres ganharam o direito de votar. (PINTO,
2003).

De acordo com o Conselho de Pesquisa da Biblioteca Nacional (2005),
apesar de tantos preconceitos, dos casamentos que eram verdadeiras prisdes e do
papel social que as mulheres exerciam no século XIX, elas comecavam dificeis
batalhas para libertar-se e conseguirem igualdade e direitos de cidadania.

Hoje as mulheres ja conquistaram algum espa¢o no mercado de trabalho,e
lutam para conseguirem cada vez mais a igualdade de direitos, de salarios, o direito a
educacdo, e a independéncia mas tudo isso s6 é possivel mediante muito esforco.
Mesmo sofrendo desigualdades e muitas vezes até maus tratos, as mulheres souberam

se organizar e lutar por seus direitos e oportunidades durante muitos anos.
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3.2 A mulher do século XXI

“Hoje em dia as mulheres sdo bem informadas, batalham seu espaco na
sociedade e no mercado de trabalho., e nem por isso deixam de ser cuidadosas e
romanticas” (REVISTA NOVA COSMOPOLITAN, n° 9, 2006.).

Essa é a imagem da mulher que se percebe hoje, uma mulher
independente que ndo mede esforgcos para alcancar seus objetivos e sonhos e
lamento se alguém tentar impedi-las pois aquela mulher guerreira do Século XIX que
foi citada acima ndo se extinguiu dando espaco a essa nova espécie de mulher auto -
suficiente, a raca apenas evolui e além de guerreira, batalhadora, mae, e dona de
casa, agora a mulher é chefe, em menor escala que os homens, mas séo, além de
serem donas de grandes empresas e lideres de empreendimentos milionarios.

Mas nem sempre foi assim, de acordo com dados no IBGE, em 1990 mais
de 38,8% das mulheres brasileiras estavam desempregadas, e junto a esse problema
tinha-se mais de 3,2 milhdes de mulheres criando seus filhos sozinhas.

Todos esses fatores que modificaram e influenciaram a vida das mulheres
também foram determinantes na imagem delas na histéria da propaganda.

Conforme afirma Marcondes (2001) a relacdo da mulher com a propaganda
acontece desde os primeiros anuncios veiculados, de forma bastante conservadora.
Os movimentos liderados pelas mulheres refletiram diretamente no mercado
publicitario. Suas conquistas acabaram por criar esteridtipos como: “Mulher
independente, fuma cigarros FREE”, “Mulher moderna, usa lingerie Darling” ou ainda,
“Mulher versatil compra Phillips”.

Com isso pode-se perceber a credibilidade das mulheres nas propagandas,
elas utilizavam a propria imagem para influenciar na venda de produtos e servicos.
Nas propagandas de lingerie ndo foi diferente, as mulheres ousadas usavam marcas
gue vendiam lingeries mais decotadas, mulheres que queriam ser felizes no
casamento, usavam outra determinada marca, e por ai foram se criando diversos
esteridtipos que faziam alavancar as vendas dos fabricantes de lingerie.
(MARCONDES, 2001).

Finalmente, depois de entender o que é propaganda e publicidade, sua
histéria e a histéria das mulheres, pode-se falar sobre as mulheres nas propagandas,
com foco nas propagandas de lingerie, que de conservadoras passaram a ser
ousadas e polémicas.
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4 MULHERES NAS PROPAGANDAS

Como foi visto no Titulo anterior, muita coisa mudou na vida das
mulheres: a relacdo com a casa, com o sexo, com o trabalho e principalmente, na
publicidade. A publicidade refletiu pequenas e grandes vitdrias das mulheres, desde
os dos corpetes e espartilhos, até os dias de gléria dos sutids com silicone e das
calcinhas fio dental. O capitulo tratara da principal problemética deste trabalho
académico; A imagem da mulher nas propagandas de lingerie, mostrando anuncios

e cases de sucesso da publicidade.

4.1 A imagem da mulher nas propagandas antigas X atuais

Durante a década de 1960 o que era considerado boa referencia eram as
mulheres donas de casa, mées dedicadas e boas esposas. Este aspecto refletia
diretamente na publicidade, que usou da credibilidade das mulheres para vender
produtos e “fabricar” milionarios. (CAPPO, 2003; PINTO, 2003; NEUSA, 2003;
RAMOS, SOARES, 1994; MARCONDES, 2001).

A figura da mulher nas propagandas refletiam uma mulher cheia de
docura e passividade, que se encantavam com produtos de casa, como maquinas
de lavar, geladeiras e fog6es. Aos poucos essa imagem fragil e delicada deu espaco
a uma mulher mais firme, batalhadora e profissional, obviamente sem perder 0os seus
encantos, como a feminilidade e a beleza. (CAPPO, 2003; PINTO, 2003; NEUSA,
2003; RAMOS, SOARES, 1994; MARCONDES, 2001).

Avaliando sobre a otica de propagandas de lingerie, que é o tema
retratado neste trabalho, pode-se afirmar que, entre os desenhos de mulheres,
modelos escondidas e as pecas de roupa intima vestidas em manequins, surge as
mulheres esculturais em poses insinuantes, com atitudes ousadas e olhar
conquistador. A imagem da mulher passa do recato absoluto a posicdo de
dominadora e isso é um reflexo da liberacdo sexual, da inser¢cdo da mulher no
mercado de trabalho e da perseguicéo pela beleza e boa forma. (REVISTAS NOVA,
2006; CAPPO, 2003; PINTO, 2003; NEUSA, 2003; RAMOS, SOARES, 1994;
MARCONDES, 2001).
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Mas as mulheres ndo eram e sao até hoje desejadas para fazerem parte
de propagandas apenas pela beleza, boa forma,ousadia, e imagem de boa mae e
esposa, ha um aspecto fundamental que as faz serem as queridinhas dos anuncios
publicitarios: o consumismo.

As mulheres se comunicam com outras mulheres, despertando
curiosidade, interesse e até mesmo cobica, despertando o desejo de consumir
determinado produto ou servico. Exemplo disso, sdo as margens crescentes nos
gréficos de vendas que empresas como a AVON, NATURA, BOTICARIO, ZARA e
outras, apresentam em seus sites e reportagens a midia. Elas sao facilmente
influenciadas por novas tendéncias, moda e principalmente pelos novos produtos
milagrosos do mercado. E isso as tornam campeds em compras e O6timas

influenciadoras nas propagandas femininas.

4.2 Propagandas de Lingerie

As propagandas de lingerie acompanharam as mudangas culturais e as
exigéncias do mercado durante muitos anos. Com o surgimento das novas
tecnologias, foi possivel se trabalhar com novos materiais e novas tendéncias, sendo
necessario inovar e criar ndo apenas no mercado de pecas intimas, mas também na
area de publicidade.

De acordo com o que ja foi explanado e com os ensinamentos de
MARCONDES (2001) pode-se explicar melhor o perfil das propagandas que serao
vistas a baixo.

As propagandas foram selecionadas de acordo com a época a ser
explicada e conforme apresentassem tragos marcantes e nitidos das tendéncias de
seus respectivos anos.

Nas figuras 1 e 2, dos anos 1950 a 1970, nota-se 0s primeiros tracos de
desenhos feitos por artistas da época, para ilustrar as mulheres nas propagandas de
lingerie. S&o propagandas em preto e branco, com textos informativos, onde a

sensualidade fica por conta das expressdes angelicais e passivas das mulheres.
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FIGURA 1 FIGURA 2

(Modern Publicity. Number 28. Annual of International Advertising Art edited by FRANK MERCER, p.
25; 77.)

As figuras 3 e 4 apresentam um passo muito importante na histéria da
publicidade, a fotografia. O anuncio ganhou um aspecto mais real ao comecar a
trabalhar com fotos, as mulheres ganharam vida e as lingeries eram anunciadas em
corpos de verdade. Apesar de ainda possuirem aspectos antigos como a auséncia
de cor, as modelos ja se posicionavam com mais sensualidade, em poses

insinuantes como pode-se ver na figura.

[0

i PR

|
FIGURA 3

(Modern Publicity. Annual of International Advertising Art edited by WILFRID WALTER, p.76.)
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FIGURA 4
(Modern Publicity. Annual of International Advertising Art edited by WILFRID WALTER, p. 76.)

Os anuncios de lingerie, a partir dos anos 1970, abandonam os longos
textos informativos e comecam a utilizar as técnicas da informacgéo persuasiva para
vender produtos e servicos. Como foi visto no Titulo 2, GOMES (2003) afirma que na
publicidade se usa a persuasdo para motivar o consumidor a compra. Vendo o
retorno lucrativo do investimento em propaganda 0s empresarios comecaram a
investir cada vez mais neste segmento.

As criagdes dos publicitArios ndo se resumiam apenas a textos
persuasivos, as fotos que possuiam cada vez mais qualidade eram eficientes fontes
de convencimento. Pode-se perceber a presenca marcante da fotografia nas figuras
5 e 6, onde 0 andncio se “comunica” com o receptor através da pose provocativa da

mulher e de seu olhar sensual, que traduz uma mulher auto confiante e atraente.
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FIGURA 5
(CLUBE DE CRIACAO SAO PAULO, 1989, p. 127.Copyrigh.)

FIGURA 6

(Propagandas Du loren. Disponivel em: <www.duloren.com.br>. Acesso em: 12 out.2006)

A figura 6 é da marca Du Loren, umas das atuais marcas mais vendidas
e polémicas quando o assunto é propaganda de lingerie. Expressa sempre a figura
da mulher poderosa, linda, atraente e sexy, além disso tratam 0 homem como o sexo
fragil, titulo que é das mulheres a muitos anos. O interessante das propagandas da
Du Loren é perceber como o mercado publicitario e a imagem da mulher evoluiram
nas propagandas de lingerie, comparando as descrices citadas neste capitulo com

0s anuncios mais modernos da marca. (Anexo 1).
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5 METODO

Buscou-se realizar uma pesquisa tendo como publico-alvo mulheres e
homens acima de 25 anos de idade, de poder aquisitivo médio e alto, com o objetivo
de verificar, basicamente se a propaganda de lingerie influencia na compra das
mesmas e como as mulheres e os homens percebem a imagem da mulher nessas
propagandas. O recurso metodologico que mais se identificou com a finalidade do
estudo foi aplicacdo de questionario — instrumento que permite boa sistematizacao e
gualidade da pesquisa -, cujo modelo consta nos apéndices A e B.

O processo da pesquisa foi dividido em quatro etapas, para facilitar a
organizacgao das tarefas e do cronograma. Sao elas:

1° Etapa: Formulacdo de um problema de pesquisa - exploracéo inicial
do tema.

2° Etapa: Planejamento da pesquisa — definicAo dos objetivos,
estabelecimento das questdes, determinacdo das fontes de dados, determinacao da
amostra, plano de coleta de dados e cronograma.

3° Etapa: Execucao da pesquisa — impressdo dos questionarios, coleta
de dados, analise e interpretacéo dos dados.

4° Etapa: Resultados — elaboracéo do relatério final de pesquisa.

5.1 Populacéo

Elemento de pesquisa: 30 homens e 30 mulheres.

Faixa etéria: Superior a 25 anos.

Classe Social: Média e alta.

Abrangéncia: Brasilia
Periodo: Outubro de 2006.
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5.1.1 Critérios para selecéo da populacéo

A amostragem da pesquisa é ndo probabilistica intencional, ou seja os
casos a serem incluidos foram previamente selecionados, chegando a amostras que
fossem satisfatorias para a pesquisa. Os critérios levados em consideracdo para a
selecdo sdo ser homens ou mulheres acima de 25 anos, possuir renda que 0s
classifiguem como classe média e alta e morar em Brasilia. A importancia de fazer a
pesquisa com homens e mulheres é verificar se ha compatibilidade nas respostas e
qual a diferenca de cada item avaliado em relagcdo aos homens e as mulheres.
(CUMA; MALHOTRA,; 2001.)

5.2 Estrutura do questionario

O questionario de pesquisa foi dividido em duas partes para facilitar a
coleta de dados e a posterior analise dos dados. Teve-se o cuidado de realizar
perguntas bem estruturadas, padronizadas, faceis de entender e responder, tanto
para os questionarios destinados ao publico feminino quanto ao masculino.

Parte | da pesquisa: constituida de cinco perguntas, sendo as duas
primeiras fechadas e as demais abertas, (Questbes 1 a 3, TABELA 2 e questdes 1 a
3 TABELA 3). Esta etapa foi destinada a tracar o perfil geral do entrevistado e seu
comportamento de compra em relacgdo a lingeries.

Parte Il da pesquisa: constituida de quatro questdes abertas, (Questbes 4
a7, TABELA 2 e questbes 4 a 7 TABELA 3), destinadas a conhecer qual a influéncia
da propaganda na compra do entrevistado e como é a percepcédo deles em relacdo
as mulheres das propagandas. Nesta etapa foram mostrados anuncios de
propagandas de lingerie para auxiliar nas respostas. Os anudncios foram
selecionados em revistas femininas e o critério de escolha eram ser anuncios de
lingerie de marcas famosas e possuir elementos de informacdo persuasdo na

fotografia e texto.

5.3 Coleta de dados

A pesquisa foi aplicada em Brasilia, durante duas semanas com uma

amostra previamente determinada. A abordagem aconteceu em dois momentos,
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antes da aplicacdo do questionario, tendo em vista selecionar pessoas que
estivessem dentro dos critérios de selecao da populacdo da pesquisa e na hora do
guestionario, para que fossem colhidos os dados.

Os entrevistados responderam as questdes propostas verbalmente, o
pesquisador foi o responsavel por ouvir e anotar os dados de acordo com a

organizacao estrutural do questionario.

5.4 Questionarios validos

Foram aplicados 60 questionarios, e todos foram verificados validos, ou
seja, 100% de aproveitamento.

Os dados colhidos foram analisados por distribuicdo de frequiéncia
absoluta, ou seja contagem da ocorréncia de respostas por opcao possivel da

variavel.
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6 RESULTADOS

O objetivo da pesquisa é saber como mulheres e homens percebem a
imagem da mulher nos anuncios publicitarios atuais de lingerie, se existe e qual a
influéncia desses anuncios na hora da compra de lingeries e como homens e
mulheres sentem-se em relacdo a exposi¢cdo das mulheres nesses anuncios, em
relacdo as poses e atitudes ousadas.

Dentre as mulheres entrevistadas 40% disseram ser casadas, 30%
solteiras e 30% namoram ou possuem algum tipo de relacionamento fixo com o
parceiro.

Dentre os homens entrevistados 53,3% disseram ser casados, 33,3%
solteiros e 13,3% namoram ou possuem algum tipo de relacionamento fixo com o
parceiro.

A tabela 1.1 mostra os quesitos mais avaliados pelas mulheres na hora da
compra de lingerie para elas mesmas e os quesitos mais avaliados pelos homens na
hora da compra de lingerie para presentearem sua parceira. A porcentagem da
tabela é avaliada de acordo com o numero de freqiéncia das respostas de cada

guesito sobre o total de respostas da pergunta.

Quesitos | do respostas |  respostas | Forcentagem | porcentagem
MULHERES HOMENS
Preco 12 11 14,45% 13,41 %
Qualidade 21 13 25,30 % 15,85 %
Beleza 13 26 15,66 % 31,70 %
Conforto 25 6 30,12 % 7,31 %
Marca 5 5 6,02 % 6,09 %
Pfs\?scgjgoéio ° 21 1.22% 2.6 %
Outros 1 (Cor) _ 1,20 % _

TABELA 1- Quesitos mais avaliados por homens e mulheres na hora da compra de lingerie.
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A tabela 2 apresenta a categorizacdo das respostas abertas das mulheres

em ordem de frequiéncia maior para menor.

PERGUNTAS RESPOSTAS FREQ.
N&o influéncia 12
Desperta meu interesse em comprar lingerie mas 5
ndo busco diretamente a marca do andncio.
Sempre acho que vou ficar tdo bem quanto a 4
1) Como a propaganda |modelo.
influencia na sua Se estou precisando, observo os langamentos. 3
compra? =

Apenas chama a atencéao. 3
Gosto de comprar langamentos das propagandas. 1
A propaganda de lingerie € irresistivel. 1
N&o responderam 1
Mais de R$ 50,00 reais 11

2) Quanto vocé gastou |Menos de R$ 50,00 reais

no ultimo conjunto de |Mais de R$ 100,00 reais

7
6
. o
lingerie? Menos de 100,00 reais 3
3

N&o lembram

Mais interessante e atraente 22
Poderosa 20
A« Maravilhosa 18
3) Como vocé se sente :
quando usa uma bela |Desejada 12
lingerie com seu Mais bonita 11
parceiro? :

Linda e sensual
Me vejo de maneira normal: mulher simplesmente 4

N&o respondeu
4) Como essas N&o influenciaria em nada 17

propagandas (anexo 1) Iria procurar algo tdo sexy e atraente assim, mas

- - - - 7
influenciariam nasua | n50 da mesma marca e mesmo modelo.
compra? :
Me lembraria da marca na hora da compra. 3
Se estivesse procurando algo atraente procuraria >

esse modelo nas lojas.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

28

N&o responderam 1

Poder de seducéo 20

5) Que tipo de Poder 19
sentimento e poder vocé , ,

1

percebe nessas O homem se deixa dominar pela mulher 6

propagandas? Dominagdo da mulher sobre o homem 11

Outros 3

Sim, sempre 17

6) Vocé acha que seu Reparam e comentam. 9

parceiro repara nasua |Nao 8

X 5

lingerie As vezes 5

SO se eu comentar 3

7) Vocé acha que esses |Sim 18

anuncios (anexo 1) NZo 1

ofendem os homens?

TABELA 2 — Categorizagdo das respostas das mulheres.

A tabela 3 apresenta a categorizacdo das respostas abertas dos homens

em ordem de frequiéncia maior para menor.

PERGUNTA RESPOSTAS FREQ.

N&o influencia 14
A propaganda que da idéias pra presentearmos as 4
mulheres.
As propagandas sdo muito chamativas e 4
despertam interesse em comprar o produto.

1) C_Zomo a propaganda As lingeries das propagandas sdo muito bonitas e 3

influencia na sua influenciam na hora da compra
compra? ) .

Eu peco na loja algo que vi na propaganda 2
Compramos a lingerie buscando a atitude das 1
mulheres das propagandas
Permite ter uma visdo estética da lingerie 1
N&o responderam 1
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2) Quanto vocé gastou
no altimo conjunto de
lingerie para sua
parceira?

3) Como vocé acha que a
mulher se sente quando
usa uma belalingerie
com vocé?

4) Como essas
propagandas (anexo 1)
influenciariam na sua
compra?

5) Vocé repara na
lingerie da sua
companheira?

6) Vocé gostaria que a
sua mulher se
comportasse da forma
gue as mulheres dos
anuncios de lingerie se
comportam?

7) Vocé se sente
ofendido com esses
anuncios? (Anexo 1).

Mais de R$ 100,00 reais

17

Mais de R$ 50,00 reais

N&o lembram

Menos de R$ 50,00 reais

|

Provocante 20
Mais bonita 18
Ficam mais atrevidas 12
Ficam mais sensuais

Mais poderosa

EIa_s sabem que estdo maravilhosas e se soltam 6
mais.

Querem dominar na cama 3

N&o influenciaria em nada 17
Serve como referéncia na hora da compra de uma 10
lingerie.

Compraria igual para minha mulher. 3

Sim 19
Dou palpites e sugestbes 9
As vezes 7
Quando é nova, comento 4
N&o 3

Sim 16
Depende do dia. 9
Em datas especiais.

Né&o 2

22

TABELA 3 — Categorizacao das respostas dos homens.
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7 DISCUSSAO CONCLUSIVA

Pode-se avaliar na pesquisa que mesmo com a era da ditadura da moda
e da beleza, de corpos saudaveis e sensuais, de grandes marcas e estilistas, o que
as mulheres levam mesmo em consideracdo na hora da compra € a qualidade, o
conforto, ndo que elas se esquecam ou nao reparem no nivel de sensualidade e
provocacdo da lingerie, mas querem estar além de bonitas e sensuais,
principalmente confortaveis, usando produtos de qualidade, como pode se observar
na TABELA 1, onde 30,12% das respostas que as mulheres deram apontaram o
conforto como o quesito que mais levam em consideracdo na hora da compra da
lingerie, seguido do quesito qualidade que garantiu 25,30% das respostas.

Ja os homens ndo, como ndo se trata de um hébito comum o homem
comprar uma lingerie para sua companheira, quando ele o faz investe em conjuntos
provocantes e sensuais, certamente pensando em uma hora intima do casal, onde
ele gostaria de ver sua mulher vestida com um conjunto mais sexy e provocante e
com atitudes semelhante as das propagandas de lingerie. Prova disso sdo os
nameros que a pesquisa aponta, onde beleza e seducdo sdo os quesitos mais
frequentes nas respostas dos entrevistados, com 31,70% e 25,6% respectivamente.

Sobre a influéncia da propaganda na compra de lingerie, percebe-se que
a mulher ndo observa muito as propagandas em relacdo a marca e ao produto,
geralmente as propagandas de lingerie em revistas femininas, por exemplo, séo
ousadas e provocantes, além de lingeries, as mulheres vestem-se de jéias, cabelos
longos e maquiagem bem marcada, sem duvida os anuncios fazem as mulheres
pararem para ver, mas nao define a compra, chamam atencéo pela beleza e ousadia
da fotografia e muitas vezes do texto. Na pergunta 1 da tabela 2 pode-se perceber
claramente este dado quando 40% das mulheres afirmam n&o comprarem lingerie
pela influéncia da propaganda.

Foi constatado também que a maioria das mulheres entrevistadas nao
compra lingerie por impulso, o que elas alegaram fazer em relagdo a calcados e
bolsas por exemplo, quando querem comprar algo especial ou mais provocante vao
até uma loja especializada e pesquisam preco, qualidade, marca, conforto mas

dificilmente vao encaminhadas pela influéncia de uma marca ou propaganda, é claro
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com o respaldo de algumas excecoes.

Quanto ao gasto em reais nas pecas intimas, os homens apostam alto no
investimento, como aponta a pesquisa, mais de 50% deles gastam mais de R$
100,00 reais em um conjunto de lingerie. Mesmo levando em consideracao o alto
poder aquisitivo dos entrevistados considera-se um valor elevado para gastar com o
presente feminino, tendo em vista que 50% das mulheres entrevistadas, inclusas no
mesmo critério de classe social, investem menos de R$ 100,00 reais.

Percebe-se com a pesquisa que as mulheres presenciam nas relacoes
com seus parceiros o poder que a lingerie agrega, pois realmente sentem-se mais
atraentes, bonitas, poderosas e sexys. As mulheres mudam de comportamento néo
s6 na cama ou em um momento intimo com o parceiro, elas contam que se sentem
poderosas ao andar, ao sair na rua ficam mais confiantes, com a auto estima
elevada e consequentemente mais felizes, comprovando assim os ensinamentos de
DAYOUB (2004) que afirma que a publicidade utiliza-se de argumentos para
influenciar e modificar o0 comportamento do consumidor. Ser& que isso explica o
consumismo das mulheres em relacdo a pecas do vestuario? Porque se a roupa
intima consegue modificar o comportamento das mulheres até nas ruas, onde
geralmente andamos com a lingerie coberta, imagine s6 o efeito dessa roupa a
guatro paredes, o significado para uma mulher mostrar a fonte desse poder
instantdneo e da felicidade, melhor, imagine vestir isso, certamente € como estar
embalada para presente, um “presente” sedutor e atraente.

Mas essa questdo do consumismo nao € objeto do presente estudo,
devendo ser estudada em outra pesquisa.

A pesquisa também aponta que a propaganda ndo exerce a influencia
esperada sobre a compra, para alguns ela é fonte de inspiracao, por se tratar de
anuncios chamativos, ousados e sensuais, como comprova os dados da pesquisa,
onde 33% dos homens afirmam buscar inspiracdo para presentes nas propagandas
femininas. As propagandas também despertam interesse na mulher em relacéo a
comprar uma pecga intima nova, ficar mais atraente e bonita para o seu parceiro,
exatamente como as modelos nos anuncios de lingerie transparecem ser, mas
influéncia direta, em relacdo a peca anunciada ou a marca, com as mulheres
definitivamente o indice de sucesso € baixo. Os homens as vezes se sentem
constrangidos de entrar numa loja de lingeries e escolher entre tantos modelos um

presente, entdo quando véem alguma propaganda em revista ou mesmo na
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televisdo buscam as pecas que viram no anuncio, sem terem de se preocupar em
escolher, se gostaram da propaganda, se acharam a lingerie sexy, bonita e atraente
vao até a loja e compram mesmo que para isso tenham que investir uma pequena
fortuna.

As mulheres podem comemorar, o0s homens reparam sim na lingerie de
suas parceiras. Ou pelo menos boa parte deles, como aponta os dados da pesquisa,
onde mais de 60% dos homens entrevistados afirmam reparar e elogiar as lingeries
de suas mulheres. O mais interessante é que em meio as propagandas ousadas,
onde as mulheres mostram poder de dominacdo sobre os homens, pisam neles, e
em algumas até reclamam de seu desempenho sexual, mais de 70% dos homens
entrevistados ndo se ofendem com isso, pelo contrario, acham atraente e
provocante. J& as mulheres que em meio a tantas batalhas para se igualar a ala
masculina em diversos quesitos, sentem-se ofendidas com os andncios. Percebem
uma mulher dominadora, provocante e atraente, mas a meio a tantas atitudes
ousadas encontram uma mulher vulgar, facil e sem pudor. Como pode ser visto no
Titulo 3 deste trabalho, MARCONDES (2001) explica que desde os primérdios da
mulher como protagonista da propaganda ela foi responsavel por diversos
esteridtipos relacionados a marca, associando o comportamento da mulher a
determinado produto ou servico. Porém com a pesquisa percebeu-se que as
mulheres sentem-se ofendidas com a imagem delas nas propagandas de lingerie.
Essa imagem polémica e ousada da mulher é facilmente notada nos anuncios das
famosas marcas, Du Loren e Valisére.(Anexo 1).

Este dado faz com que surja um novo questionamento: Sera que as
mulheres se ofendem mesmo com as propagandas ousadas, ou simplesmente ndo é
dessa forma que querem ser vistas pela sociedade? A realidade € que mesmo com
anancios tdo polémicos a Du Loren e a Valisére sdo marcas consagradas ha
décadas, com lojas e produtos pelo mundo inteiro, como pode ser conferido nos
sites das respectivas empresas. O que leva a acreditar que as mulheres agem sim
de forma sensual e provocante — assim como as mulheres dos anuncios de
publicidade de lingerie- porém nao querem ser vistas dessa forma, apesar dos
tempos modernos o pudor ainda é conservado por algumas, que mesmo depois de
travarem tantas batalhas para que a mulher pudesse expressar suas vontades
sexuais, hoje ainda se ofendem com anudncios provocativos, consomem 0s produtos

mas desejam preservar suaimagem, sem serem vulgarizadas.
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O APENDICES

Apéndice A — Questionério mulheres

Estado Civil:

solteiro

casado

namora

Quando vocé compra lingerie o que avalia?

34

Nao
avalio

Preco

Qualidade

Beleza

Conforto

Marca

Seducao
Provocacao

Outros

1) Como a propaganda influéncia na sua compra?

2) Quanto vocé gastou no ultimo conjunto de lingerie?

3) Como vocé se sente quando usa uma bela lingerie com seu parceiro?

Mostrar anUncios

4) Como essa propaganda influenciaria na sua compra?

5) Que tipo de sentimento e poder vocé percebe nessas propagandas?

6) Vocé acha que seu companheiro repara na sua lingerie?

7) Vocé acha que os anuncios de lingerie ofendem os homens?

Apéndice B — Questionério homens.

Estado Civil:

solteiro

casado

namora

Quando vocé compra uma lingerie para sua companheira o que avalia?

Nao
avalio

Preco

Qualidade

Beleza

Conforto

Marca

Seducao
Provocacao

Outros
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1) Como a propaganda influéncia na sua compra?

2) Quanto vocé gastou no ultimo conjunto de lingerie para ela?

3) Como vocé acha que ela se sente quando usa uma bela lingerie com vocé?
MOSTRAR ANUNCIOS

4) Como essas propagandas influenciarias na sua compra?

5) Vocé repara na lingerie da sua companheira?

6) Vocé gostaria que a sua mulher se comportasse dessa forma que as
mulheres das propagandas de lingerie se comportam?

7) Vocé acha que esses anuncios ofendem os homens?
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10 ANEXOS

Anexo |
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