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RESUMO

Este trabalho visa a investigar em que medida os discursos midiaticos, a partir da
utilizagdo da imagem da mulher como produto, podem conter elementos indiciais de
violéncia simbdlica contra a mulher e, consequentemente, contribuir para a perpetua-
¢do de um modelo patriarcal ja existente. A partir da produgdo de um questionario,
disponibilizado no ambiente virtual, e da analise semidtica de pegas publicitarias da
campanha da marca de lingerie Duloren “Vocé niao imagina do que uma Duloren é
capaz”, busca compreender o processo de recepcdo e os efeitos que tais campanhas
publicitarias produzem em seu publico alvo. Entende-se que o modelo patriarcal faz
parte de uma construcéo cultural que também pode se fortalecer pelo discurso publi-
citario, portanto, considera-se necessaria a reflexdo sobre o tema para que possam
propiciar mudangas na publicidade e consequentemente na estrutura social.
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1. Considerac0es iniciais

A grande midia, especificamente a publicidade, reflete os compor-
tamentos da sociedade a0 mesmo tempo em que molda novos comporta-
mentos e costumes. Existe muita discussdo a respeito das questdes de gé-
nero, os valores, e ou privilégios atribuidos ao homem e a mulher, e co-
mo a publicidade esta diretamente ligada a sociedade, tais discussfes en-
volvendo-a, sdo pertinentes.

Portanto, visa-se investigar, na publicidade, indicios de elementos
que possam evidenciar, e contribuir para a perpetuacdo de um modelo pa-

16 Pesquisa desenvolvida a partir de um projeto de iniciagdo cientifica fomentado pela Fundagao de
Amparo a Pesquisa do Estado de Minas Gerais (FAPEMIG), em parceria com o Centro Universitario
do Leste de Minas Gerais (UNILESTE) desenvolvido no periodo de fevereiro de 2015 a fevereiro de
2016.
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triarcal existente na sociedade atual. Compreende-se que a publicidade,
assim como o0s comportamentos e costumes da sociedade sdo mutaveis, o
que justifica a importancia do estudo e investigacao acerca do tema.

Os métodos utilizados nessa pesquisa consistem em analise bibli-
ografica, de conteddo, producdo, tabulagdo a analise de um questionario
para investigar a recep¢do da campanha da Duloren “Vocé ndo imagina
do que uma Duloren ¢é capaz” ¢ a analise semiotica das pegas publicita-
rias dessa campanha, a luz do conceito de violéncia simbdlica.

2.  Ampliando horizontes

Alguns conceitos sdo extremamente importantes para entender a
questdo de género a partir da publicidade. E imprescindivel para este tra-
balho, deixar claro o conceito de género. Xavier (2008), explica esse
conceito e os valores atribuidos a ele em seu artigo “E por falar em mu-
lheres...”. Para a autora,

(...) Trata-se do modo como determinada sociedade se comporta em relacéo ao
masculino e ao feminino. (...) essas diferengas bioldgicas entre homens e mu-
lheres sdo percebidas pelas pessoas a partir das construgdes de género de cada
sociedade, umas mais flexiveis, outras mais rigorosas em relagéo a essa ques-
tdo. (...) é de suma importancia compreender como ocorrem essas relagdes no
contexto social para que se identifiquem os valores atribuidos a homens e mu-
lheres, bem como as regras de comportamento decorrentes desses valores.
(XAVIER, 2008, p. 03)

Pode-se dizer entéo, que género ndo diz respeito apenas ao aspec-
to biologico, mas aos papeis que sdo destinados ao homem e a mulher
desde seu nascimento, ditando comportamentos, caracteristicas e valores.

Outro conceito muito importante para a compreensdo das questdes
de género na publicidade, é o feminismo. A luta feminista busca a igual-
dade de direitos e oportunidades, para ambos os géneros. No artigo “Ma-
peando a imaginacao feminista: da redistribuicdo ao reconhecimento e a
representacdo”, Nancy Fraser” apresenta uma perspectiva acerca do fe-
minismo diferente da que é normalmente abordada. Para ela,

[...] A narrativa que proponho se diferencia relevantemente do padrdo difundi-
do nos circulos académicos dos Estados Unidos. A histéria padrdo é uma nar-
rativa de progresso, segundo a qual ns saimos de um movimento exclusivista,
dominado por mulheres brancas heterossexuais de classe média, para um mo-

""Nancy Fraser é uma filésofa afiliada & escola de pensamento conhecida como teoria critica. E uma
importante pensadora feminista, preocupada com as concepgdes de justica.
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vimento maior e mais inclusivo que permitiu integrar as preocupagoes de lés-

bicas, mulheres negras e/ou pobres e mulheres trabalhadoras. (FRASER,
2007, p. 292)

A autora deixa de lado a narrativa de progresso interno do movi-
mento, e contextualiza o feminismo, em relagdo aos desenvolvimentos
histdricos da sociedade, principalmente a europeia e a norte-americana.

Fraser (2007, p. 292) divide a segunda onda do movimento femi-
nista em trés fases. A primeira, segundo a autora, se caracteriza pela re-
distribuicdo daquilo que o feminismo defende. Esta surgiu da relagdo
com os diversos movimentos sociais dos anos 60. J& a segunda fase
emergiu no fim do século XX, e se destaca ao apoio e reconhecimento da
politica de identidade®®, valorizando a diferenca entre géneros. Enquanto
a terceira fase do feminismo, que, de acordo com Fraser, é mais recente,
e ainda se desenvolve, expande-se a outros paises e se junta a outros mo-
vimentos sociais em busca de uma politica que integre trés aspectos de
forma equilibrada: a redistribuicdo, o reconhecimento e a representacao.

No que diz respeito a publicidade, existem alguns conceitos im-
prescindiveis para a compreensdo da relagdo entre a midia e a sociedade.
Atualmente, estudos sobre o comportamento do consumidor, apontam
caminhos para que, de certa forma, as propagandas tenham mais éxito,
pois técnicas cientificamente embasadas sdo agora utilizadas para tal.
Como o neuromaketing®, por exemplo.

Dentro dos estudos de neuromaketing, e também associado ao
campo de estudo psicoldgico, ha a teoria dos neurdnios-espelho. Os neu-
ronios-espelho sdo os responsaveis por determinados comportamentos
sociais que podem ser repetidos por causa dos elementos discursivos que
a midia produz. Esse conceito é largamente utilizado para estudar o dese-
jo pelo consumo. Segundo Lindstrom (2009, p. 55) “(...) neurdnios-
espelho (...) se ativam quando uma acao esta sendo realizada e quando a
mesma acdo esta sendo observada”. Ou seja, ao ver uma agao sendo rea-
lizada por um terceiro, sentimos como se estivéssemos realizando-a. De
acordo com o autor, 0s neurdnios-espelho nos impulsionam a consumir

18 “A politica de identidade concentra-se em afirmar a identidade cultural das pessoas que pertencem
a um determinado grupo oprimido ou marginalizado”. (SILVA, 2000, p. 34)

190 neuromarketing, por meio das técnicas de neuroimagem, explora as percepgdes e as respostas
inconscientes (ZALTMAN, 2003), fornecendo importantes leituras dos pensamentos (WALTER et al.
2005) e das experiéncias dos consumidores (ZALTMAN, 2003)", citados por Soares Neto e
Alexandre, 2007.
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determinado produto a partir de propagandas e de sua popularidade, indo
além do desejo, pois relacionamos o ser com o ter e passamos a imitar
habitos de consumo dos demais, mesmo que involuntariamente. Segundo
Lindstrom (2009, p. 62), “os neurdnios-espelho ndo funcionam sozinhos.
Muitas vezes agem em conjunto com a dopamina, uma das substancias
mais viciantes para os seres humanos — e decisfes de compra sdo moti-
vadas em parte por seus efeitos sedutores".

A combinacdo entre os neurdnios-espelho e a dopamina resulta
em uma légica de consumo que se apoia mais ao sentimento e a sedugdo
do que a razdo, e a logica. Segundo o autor, 0 que mais motiva 0 consu-
midor a comprar ndo é a funcionalidade do produto, mas sim as sensa-
¢Bes que sua compra e seu uso proporcionarao.

Relaciona-se aos neurdnios-espelho a simulagdo que se faz pre-
sente no mundo atual e principalmente na publicidade. Segundo Baudril-
lard (1991), vivemos em uma sociedade que mistura o real a simulag&o,
valorizando a simbologia a realidade. Para o autor,

J& ndo héa imperativo de submiss&o ao modelo ou ao olhar. "VOCES séo o
modelo!" "VOCES séo a maioria!" Esta é uma vertente de uma sociedade hi-
per-realista, em que o real se confunde com o modelo, como na operagdo
Loud. Este é o estadio ulterior da relagdo social, o nosso, que ja ndo é o da
persuasdo (a era classica da propaganda, da ideologia, da publicidade, etc.)
mas o da dissuasdo: "VOCES s3o a informacao, vocés sdo o social, vocés séo
0 acontecimento, isto é convosco, vocés tém a palavra etc.". (BAUDRIL-
LARD, 1991, p. 42)

Para o autor, a grande midia ja ndo tenta convencer a grande mas-
sa, e sim se utiliza da simulacdo para que a propria massa se convenca
estar olhando para seu proprio reflexo. Assim como na teoria dos neuro-
nios-espelho, entende-se que ndo é mais necessario persuadir o publico,
pois apenas basta a apresentacdo de um modelo que seduza e desperte
sentimentos de identificagdo ao publico. A midia ainda se ampara a um
modelo miségino e com os neurdnios-espelho em acéo, este modelo aca-
ba refletindo na vida real podendo fortalecer ainda mais a estrutura patri-
arcal.

3. Apenas uma imagem de seducéo e desejo! Nada de mais?

A publicidade e a midia ja vém ditando comportamentos especifi-
cos a cada género ha algum tempo, e essa ideologia machista se encontra
presente na publicidade e grandes midias até hoje, reforgando e sedimen-
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tando esteredtipos acerca da concepcdo do que é masculino e/ou femini-
no. A publicidade sempre se utilizou de elementos patriarcais para ven-
der, e é interessante salientar que a venda € destinada ao homem e o pa-
pel da mulher € ser a “isca” para atrair o olhar masculino, mesmo quando
se trata de produtos destinados ao publico feminino, estas se apresentam
como modelo a ser seguido. Segundo Bourdieu (1998), isso pode ser ca-
racterizado como indicio de violéncia simbolica. Para o autor,

A violéncia simbélica se institui por intermédio da adesdo que o domina-
do ndo pode deixar de conceder ao dominante (e, portanto, & dominagéo)
quando ele ndo dispde, (...) fazem esta relagdo ser vista como natural; ou, em
outros termos, quando os esquemas que ele pde em acéo para se ver e se avali-
ar, ou para ver e avaliar os dominantes (...), resultam da incorporagéao de clas-
sificacBes, assim naturalizadas, de que seu ser social é produto. (BOURDIEU,
1998, p. 47)

A violéncia simbolica presente na popularidade de discursos que
violentam o género feminino, de alguma forma, acaba violentando a mu-
lTher em um nivel “espiritual”®, causando uma naturalizacdo dessa vio-
Iéncia e da submissdo feminina. Bourdieu (1998) aponta para um pro-
blema de dependéncia simbdlica entre os géneros, e é por meio da grande
midia: publicidade, televisdo, filmes, musicas, que essa dependéncia
simbolica continua ganhando forga. Segundo o autor citado,

A dominagdo masculina, que constitui as mulheres como objetos simboli-
cos cujo ser (esse) é um ser percebido (percipi), tem por efeito coloca-las em
permanente estado de inseguranca corporal, ou melhor, de dependéncia sim-
bolica: elas existem primeiro pelo e para o olhar dos outros, ou seja, enquanto
objetos receptivos, atraentes, disponiveis. (...). (BOURDIEU, 1998, p. 82)

Essa dependéncia simbélica entre os géneros, a que Bourdieu
(1998) se refere, é percebida em diversos discursos midiaticos atuais, que
tentam convencer mulheres a adotarem ou abandonarem certos costumes
e comportamentos, embasados na opinido daquilo que é atraente ou do
gosto do homem. Tais discursos se fazem presentes desde cedo na vida
das mulheres, em revistas voltadas para meninas adolescentes e continu-
am em campanhas publicitarias, programas de televisao e em artigos vol-
tados para mulheres adultas.

Diferentes mecanismos séo utilizados na publicidade, para ressal-
tar a seducdo feminina, mesmo ap6s as conquistas feministas, segundo
Lipovetsky (2000). E possivel perceber que néo houve mudancas t&o sig-
nificativas no que se refere a sensualidade presente na publicidade, ha

2 Expressao utilizada por Bourdieu (1998, p. 46)
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quase um século (LINDSTROM, 2009). Nota-se que as breves mudancas
ocorridas so um reflexo da populariza¢do das redes sociais, que propici-
am uma nédo-conformidade com mecanismos misoginos de seducéo, ain-
da existentes em grande peso no meio publicitario.

Segundo Lindstrom (2009), “(...) indicios sugerem que, assim
como 0 sexo, a beleza extrema ou celebridades desviam a nossa atencéo
das informagdes cruciais em um anuncio”. Portanto, ¢ possivel conside-
rar que uma diminui¢do no teor sexual das campanhas publicitarias pode-
ria ser benéfica, ndo s6 para a quebra de estereotipos acerca da mulher,
mas também para a prépria publicidade, concentrando a atenc¢éo do con-
sumidor ao conceito da marca e as caracteristicas de seus produtos.

4. Analise das pecas publicitirias da Duloren “Vocé ndo imagina do
que uma Duloren é capaz”

Todas as pec¢as publicitarias a seguir foram produzidas pela agén-
cia Paulista X-tudo Comunicacdo para marca de lingeries Duloren, e fa-
zem parte de uma campanha recorrente da marca, intitulada “Vocé néo
imagina do que uma Duloren ¢ capaz”. Para o estudo de caso, utiliza-Se 0
método e a analise semidtica, além dos conceitos e teorias especificos a
publicidade e género estudados até agora. Segundo Santaella (2008),

(...) por ser uma teoria muito abstrata, a semi6tica s6 nos permite mapear o
campo das linguagens nos Varios aspectos gerais que as constituem. Devido a
essa generalidade, para uma analise afinada, a aplicagéo semiética reclama pe-
lo didlogo com teorias mais especificas dos processos de signos que estéo
sendo examinados. (SANTAELLA, 2008, p. 6)

A analise semidtica sera feita em trés passos, considerando a natu-
reza triddica do signo (SANTAELLA, p. 5, 2008). Ser4 analisada primei-
ramente a propriedade de qualidade do signo, apds, o existente que sera
chamado de sin-signo e finalmente sua propriedade de lei. Para a autora
citada (2008, p. 12-17), a qualidade, diz respeito aos aspectos do signo
que se apresentam ao primeiro olhar. Nao representam nada, mas suge-
rem objetos pela similaridade.

O segundo passo sera analisar o existente, que também é chamado

de sin-signo. Este passo sera feito como a autora sugere:
O segundo tipo de olhar que devemos dirigir para os fenémenos é o olhar
observacional. Nesse nivel, é a nossa capacidade perceptiva que deve entrar

em acdo. Estar alerta para a existéncia singular do fenémeno, saber discrimi-
nar os limites que o diferenciam do contexto ao qual pertence, conseguir dis-
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tinguir partes e todo. Aqui, trata-se de estar atento para a dimenséo de sin-sig-

no do fendmeno, para 0 modo como sua singularidade se delineia no seu aqui
e agora. (SANTAELLA, 2008, p. 31)

Finalmente, a terceira propriedade do signo a ser analisada sera a
lei. Essa propriedade diz mais respeito ao contexto em que 0 signo esta
inserido, o que é exterior a ele. Segundo Santaella (2008) “(...) generali-
zacBes sdo proprias do aspecto de lei do fundamento do signo”.

Nocé nao imagina do que
wma Dwuloren € capaz.

Fig. 1 — Duloren: Rodeio. Fonte: Blog Cidadao Quem, 2010

Primeiramente, atentando-se as qualidades da imagem (Fig. 1),
percebe-se, & esquerda, um homem montado em um touro, como em um
estere6tipo do cowboy estadunidense, é interessante ressaltar que na cul-
tura estadunidense, a figura do homem viril, em diversos casos foi asso-
ciada ao vaqueiro. Esse aspecto nos é apresentado em filmes e comerciais
publicitarios. Este utiliza uma camisa da cor vermelha, e a esquerda, uma
mulher que se encaixa nos padroes de beleza estipulados pela midia, uti-
lizando uma lingerie sexy vermelha “montada” em um homem, também
atraente, que se encontra seminu.

Ao analisar o aspecto sin-signo da imagem, observa-se a compa-
racdo feita entre a imagem da esquerda e a da direita. A pose da mulher
remete a do cowboy, e a do homem ao touro, o que retrata uma compara-
¢do. Quase como um antes e depois, a peca utiliza da dominagéo femini-
na como uma estratégia para convencer seu publico alvo. Entretanto, o
texto sugere que essa dominacdo sé é possivel pela utilizacdo da lingerie
Duloren. Quanto ao contexto da peca analisada, pode-se perceber o teor
sexual sugestivo ao comparar 0 homem a um touro, uma vez que essa ca-
racteristica animalistica é, muitas vezes, associada ao desempenho sexual
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masculino, o que reforga ainda mais a forca da sedugdo feminina, ao
“dominar” esse homem. Interpreta-se entdo que a peca passa a ideia de
que a mulher sé pode ser sexual em fungdo do homem, e seu Unico poder
de dominacgéo é quando diz respeito a sensualidade.

:DULOREN

Fig. 2 — Duloren: Dedo do Meio. Fonte: Blog Garotas de Propaganda, 2010

As qualidades da pe¢a da Duloren (Fig. 2) que sdo importantes
para sua interpretacdo sdo, a cor quente no fundo da imagem, a lingua-
gem corporal da modelo, inclusive o gesto obsceno, a cor preta da linge-
rie e a diagramacdo do texto. Ao analisar o aspecto sin-signo dessa peca
gréafica, observa-se a relagdo do texto com o gesto obsceno feito pela
modelo. A diagramagéo do texto deixa bem claro que essa mulher repu-
dia e estd acima do que as palavras do texto representam. Sua lingerie
preta, pode ser encarada como uma escolha de demonstracdo de poder a
sensualidade. A cor preta esta diretamente associada ao poder.

No que diz respeito aos aspectos de lei dessa peca, deve ser leva-
do em consideracdo o fato de a pega ter sido veiculada no dia da mulher
no Brasil. A mulher, para demonstrar poder, levanta o dedo do meio,
simbolo do falo masculino, o que acaba reforgando o estere6tipo de que
caracteristicas que dizem respeito a forca e poder, sdo normalmente liga-
das ao género masculino.
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2 casamentos,
3 filhos, 4 netos
e ainda pego

pra criar.

Colegso Dream 831,072/ 837.072

s
Vocé ndo imagina

- 4 ; N
g 4 DULOREN
1 ;

uma
Dubm%m

- flnhouul»um w--(mn

Fig. 3 - Duloren: 2 casamenos 3 |Ihos 4 netos e alnda pego pra crlar
Fonte: Plano Feminino, 2012

A Fig. 3, conta com uma modelo idosa em pé, um modelo jovem
aos seus pés, um cendario que remete a uma casa e um texto um tanto hu-
moristico: “2 casamentos, 3 filhos, 3 netos e ainda pego pra criar”. A se-
cundidade, observa-se como a posi¢do em que 0 modelo se encontra, su-
gere certa inocéncia, parecida a uma crianga quando abraca as pernas da
mae, sugerindo submissdo, impoténcia. A fotografia apresenta a mulher
em posicdo ponglé (de baixo para cima), essa posi¢do transmite uma sen-
sacdo de poder a modelo. Quanto a propriedade de lei dessa imagem,
percebe-se a distor¢do do sentido de uma expressao popular para um con-
texto mais sexual.
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SOU DO TIPO
QUIE PREFERE PECAR

PELO EXCESSO
DO QUE PELA FALTA
DULOREN

Fig. 4 - Duloren: Sou do tipo que prefere pecar pelo excesso do que pela falta.
Fonte: Plano Feminino, 2012

A priori, os elementos que dizem respeito a qualidade da pega
(Fig. 4) sdo as trés modelos: uma ruiva, uma morena e uma de ascendén-
cia asiatica em um cenario bem iluminado. Duas delas, que podem ser
consideradas modelos plus size?, utilizam lingeries de cores neutras, e a
outra com o corpo dentro dos padrfes de beleza, utiliza uma lingerie cor
salmo. A pega apresenta um texto ao lado das modelos que diz “Sou do
tipo que prefere pecar pelo excesso do que pela falta”. O sin-signos da
peca pode ser a relagdo que se faz entre a existéncia de trés mulheres to-
das em contato, e o texto que fala sobre falta e excesso, gerando dupla in-
terpretacdo. Primeiramente, existem duas mulheres com corpos fora do
padrdo enquanto apenas uma com o corpo dentro dos padrées, 0 que po-
de estar relacionado a palavra excesso, também se percebe a posicdo da
mulher da direita, com o corpo dentro dos padrdes, pois culturalmente
coloca-se a direita o que é considerado melhor e mais importante. E inte-
ressante ainda salientar que as modelos “fora do padrdo” usam lingeries
que normalmente pelas cores sdo mais apropriadas para o uso cotidiano e
pelo senso comum, o modelo de lingerie utilizado pela terceira modelo e
também sua cor, seria para “ocasides especiais”. Esta escolha das cores

21 Na industria da moda, “plus size” é um termo para os modelos de roupa de tamanho 48 de calga
para cima e GG em diante para blusas. Fonte: <http:/www.modaplussize.org>. Acesso em: 10-10-
2015.
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cria além do sentido simbélico de ndo-pertencimento das duas primeiras
modelos, a cor cria o foco-visual para a modelo de lingerie colorida.

A outra interpretacdo, de conotagdo mais sexual, esta ligada ao
contato entre as trés mulheres que estdo apenas de lingerie. No aspecto
de lei, as relacBes homossexuais entre mulheres sdo alvo de grande feti-
che, e sinbnimo de pecado em diversas convengdes sociais, portanto o
texto também pode estar insinuando essa situacdo. Novamente a peca da
Duloren trata a mulher como apenas um simbolo sexual.

-

2 DULOREN

Figura 5 - Duloren: Vestiario. Fonte: Blog Sé de Lingerie, 2010

Os aspectos da peca (Fig. 5), tidos como qualidade, é a modelo
com corpo dentro do padréo, utilizando um lingerie preta posicionada no
centro da pega e com uma bandeira do Brasil aberta atras dela. O cenario
€ um vestidrio masculino (talvez o vestiario de um estagio de futebol), e
existem quatro modelos, dois seminus aos pés da modelo, um nu apoiado
a parede e outro modelo seminu supostamente se preparando para um
banho. Os elementos sin-signos, tornam possivel a observacdo de que es-
tes homens retratados na imagem sdo jogadores de futebol da selecdo do
Brasil, pela observacdo da bola e da bandeira brasileira. Suas linguagens
corporais sugerem seu desejo e “rendicdo” a mulher que estd em posigdo
de poder. O texto recorrente da campanha “Vocé ndo imagina do que
uma Duloren ¢é capaz”, sugere na propriedade de lei, que a lingerie deu o
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poder a mulher de conquistar esses jogadores que fazem parte de um
imaginério sexual de diversas mulheres do pais.

U

i)
o G

oM =

Os primeiros elementos percebidos na pega (Fig. 6) sdo uma mo-
delo negra em primeiro plano, utilizando um lingerie de cor neutra com o
boné de um policial do Batalhdo de Operagdes Policiais Especiais na
mdo. O cenario é uma favela, e existe um policial com a farda aberta,
dormindo em segundo plano. O texto que acompanha a imagem diz “Pa-
cificar foi facil. Quero ver dominar”.

Ao analisar os sin-signos, observa-se que a expressao corporal da
modelo sugere sua posicao de poder sexual em relacdo ao homem. A lin-
guagem corporal do policial, e seus olhos fechados, remetem ao fato da
convencdo social de que o homem tende a dormir ap6s 0 sexo, 0 que en-
tra no aspecto da lei. O texto fala em pacificar e dominar fazendo refe-
réncia & pacificagdo que ocorreu nas favelas do Rio de Janeiro e coloca a
mulher em posi¢do de dominacdo, mas novamente apenas no aspecto se-
xual.
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Vocé nio imagina
do que uma

Duloren écapaz,. D ULOREN

-

Fig. 7 - Duloren: Buqué de flores.
Fonte: 1G Colunistas — Consumo e Propaganda, 2011

As qualidades dessa peca (Fig. 7) sdo uma modelo que pode ser
considerada plus size em primeiro plano, utilizando uma lingerie de es-
tampa roméntica, inserida em um quarto, e, em segundo plano, um mode-
lo com a camisa aberta, oferecendo um buqué de rosas vermelhas a ela.
Ao analisar os seguintes sin-signos: a utilizagdo de uma lingerie romanti-
ca e ndo sexy pela modelo plus size, a escolha de um modelo néo téo
atraente e juntando tais aspectos ao texto recorrente da campanha da Du-
loren, “Vocé ndo imagina do que uma Duloren ¢ capaz”, percebe-se que
ocorre uma inferiorizacdo da mulher representada, como se o ato de um
homem oferecer um buqué a essa mulher fosse muito improvavel.

5. Amnadlise do questiondrio “Vocé ndo imagina do que uma Duloren é
Capaz”

Além da anélise semidtica realizada das pecas publicitarias da Du-
loren, também se utilizou, como instrumento de pesquisa, um questiona-
rio a fim de investigar o processo de recepcdo das pecas publicitarias da
Duloren analisadas. O questionario contava com 10 perguntas de multi-
pla escolha, com espaco para comentario. Foi publicado no dia 14 de se-
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tembro de 2015 no Google Docs® e ficou disponivel até o dia 29 de ou-
tubro de 2015.

O questionario apresentava imagens das sete pecas publicitarias
analisadas acima, e convidava o leitor para analisa-las segundo seu pré-
prio critério e depois responder as perguntas. As perguntas produzidas
para o questionario tinham, como objetivo, compreender como acontece
a percepcao principalmente por jovens entre 18 e 28 anos da campanha
“Vocé nao imagina do que uma Duloren ¢ capaz”. Questionou-Se 0S as-
pectos visuais das pecas publicitarias, como a sua beleza, mas também
principalmente, a simbologia e a pretensa intengdo da marca Duloren ao
produzir tais pecas. Um total de 72 pessoas responderem ao questionario.

1) Vocé considera essas propagandas bonitas?

Figura 8 - Pergunta 01 Questionario. Fonte: Acervo da autora, 2015

sim 17 236%
nio 23 31.9%
algumas 32 44.4%

A primeira pergunta dizia respeito ao aspecto visual das pecas da
Duloren, procurando saber se os participantes do questionario considera-
vam tais pecas bonitas, e a maioria considerou algumas delas bonitas e
outras ndo.

2) Vocé considera que essas propagandas contribuem para o empoderamento da mulher?
sim 19 264%
ndo 36 50%

asvezes 17 23.6%

22 Disponivel em: <https://docs.google.com/forms/d/1KhGHQXI-EC-
IHgLTL15UvdNOST7F2PidbplY8H5eEJME/viewform>.
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3) Vocé acredita que a mulher que usa Duloren pode, de fato, sentir-se mais poderosa e autoconfiante?
sim 13 131%
ndo 38

asvezes 2

Fig. 91 - Perguntas 02 e 03 do questionario. Fonte: Acervo da autora, 2015.

As perguntas 2 e 3 diziam respeito ao empoderamento feminino.
E mais da metade dos participantes do questionario, concordaram que a
campanha e o produto da Duloren ndo contribuem para o empoderamento
e confianca da mulher.

4) Vocé considera que esse tipo de lingerie deixa a mulher mais sensual?
sim 30 41.7%
ndo 14 194%
dsvezes 28 389%

5) Vocé julga que essas propagandas tém teor sexual?
sim 44 61.1%
ndo 11 153%
algumas 17 236%

6) Vocé acredita que essas propagandas podem retratar a independéncia da mulher?
sim 19 26.8%
ndo 32 45.1%
asvezes 20 282%

Fig. 10 - Perguntas 04, 05 e 06 do questionario. Fonte: Acervo da autora, 2015
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A quarta pergunta revelou que a maioria dos parcipantes do
questionario considera que a lingerie deixa a mulher mais sensual, € a
maioria também concordou que as pecas publicitarias continham teor
sexual, porém indo ao encontro com o que foi analisado anteriormente,
45,1% acredita que tais pecas ndo retraram a independéncia feminina.

7) Vocé acredita que as modelos dessas propagandas fazem parte do padrao de beleza convencional?

sim 14 197%
nio 32 451%
algumas 25 352%
8) Vocé considera ofensiva alguma dessas propagandas?
sim 30 429%
nio 30 429%
algumas 10 14.3%
9) Paravocé, a g 1a nessas propagandas é positiva?

sim 16 22.5%
ndo 3 437%
dsvezes 24 33.0%

4

Fig. 11 - Perguntas 07, 08 e 09 do questionario. Fonte: Acervo da autora, 2015.

Na sétima pergunta, 45,1% dos questionados, acreditam que as
modelos utilizadas nas campanhas da Duloren ndo fazem parte do padréo
de beleza convencional, o que poderia ser positivo para a quebra de
paradigmas da grande midia. Porém nas seguintes perguntas, percebe-se
que apenas este aspecto ndo é suficiente para causar uma recepcao
positiva ao publico, uma vez que 42,9% dos participantes consideravam
a campanha ofensiva, 14,3% consideravam algumas das pegas ofensivas
e 43,7% nao consideram a mensagem passada por elas como positiva, 0
que aponta uma insatisfagdo com a campanha da Duloren.
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10) Depois de ver essas propagandas, vocé se interessou por algum produto Duleren?

sim 13 183%

ndo 49 69%
talvez 9 127%
Fig. 12 - Pergunta 10 do questionario. Fonte: Acervo da autora, 2015.

A décima pergunta revela que, ap6s serem convidados a analisar a
campanha “Vocé ndo imagina do que uma Duloren ¢é capaz”, da Duloren,
a maioria dos participantes ndo se interessou pelo produto, o que demos-
tra uma falha na campanha, uma vez que este deveria ser o seu objetivo
principal. Ap6s a analise semidtica combinada & tabulagéo e anélise do
questionario produzido acerca das campanhas “Vocé ndo imagina do que
uma Duloren ¢ capaz” da Duloren, conclui-se que a campanha contribui
para a manutencdo do modelo patriarcal da sociedade, que objetifica a
mulher e exalta apenas suas caracteristicas que dizem respeito a sexuali-
dade. Também se percebe, no questionario, por meio da recepcdo negati-
va majoritaria & campanha, que retratar a mulher desse jeito também é
prejudicial para a marca Duloren.

6. Consideracdes finais

Como bem define Xavier (2008), com o passar do tempo as leis
mudam, mas néo se percebe uma dinamicidade no processo de mudanca
nos costumes, no que diz respeito as questdes de género. A propria midia
ainda se encontra arraigada em discursos que reforcam esterettipos em
relagdo a mulher na sociedade, apesar disso, percebe-se que a produgdo
publicitaria é passiva de mudangas. Segundo Lipovetsky (2000), é prati-
camente impossivel estipular o limite das mudancas da publicidade, por-
tanto entende-se que essa pesquisa possa contribuir instigar e provocar
uma mudanga de paradigmas no que diz respeito a representacdo da mu-
Iher no mundo publicitério.

Apo6s o estudo de caso da campanha “Vocé ndo imagina do que
uma Duloren é capaz”, por meio da analise semidtica das pegas publicita-
rias, da tabulacdo e andlise dos resultados do questionario, percebeu-se
que a adogdo de discursos machistas e representacdes da mulher de for-
ma estereotipada ndo sdo bem aceitas, e podem gerar certa aversdo do
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publico a marca. Este acaba associando-a aos discursos veiculados nas
pecas publicitarias, o que pode ser prejudicial, a longo prazo, para a sua
imagem.

A publicidade tem como objetivos, persuadir, convencer e vender,
e entende-se que, se a utilizagdo da mulher apenas como objeto midiatico
encontrar resisténcia, tanto do publico quanto do proprio meio publicita-
rio, por meio de analises, pesquisas e reflexdes efetivas sobre tais ques-
tdes, podera propiciar mudangas na pratica publicitaria o que, consequen-
temente, refletird na estrutura social.
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