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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo a realizacdo de um estudo acerca da propaganda ideoldgica
que envolve os padrdes de beleza da sociedade moderna, por meio da realizacdo de um estudo
de caso envolvendo campanhas publicitarias da marca LUPO. Inicialmente, a pesquisa fica por
conta da defini¢do do que seria beleza e o seu desenvolvimento na histdria da civilizagdo, com
enfoque especial em como as premissas que envolvem o culto ao belo migraram de uma
concepcao puramente artistica para uma realidade ideoldgica relacionada ao mercado do
consumo. Posteriormente, os debates adentram aos conceitos de ideologia, demonstrando como
a influéncia da midia contribui para 0 comportamento de consumo da sociedade, principalmente
no que tange a caracterizacao de novos valores que envolvem o ideal de beleza, os quais véo
além do corpo perfeito e englobam conceitos de bem-estar, saude, inteligéncia, poder aquisitivo
e prestigio social. O foco é especificar como esses conceitos se agregam a concepcao de beleza
e se propagam ideologicamente por meio da publicidade globalizada e polarizada. Por fim, a
pesquisa conta com o estudo de caso envolvendo episodios relacionados as propagandas da
marca LUPO, salientando o aspecto ideoldgico correspondente a cada uma delas, bem como
quais os valores elencados que condizem com a concepcao contemporanea de beleza e como a
marca LUPO utiliza as manifestaces artistica da beleza em algo puramente comercial de

acordo com a ideoldgia imposta.

Palavras-chave: Beleza. Propaganda. Ideologia. Lupo.
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1 INTRODUCAO

Dada a incidéncia de diversas expressodes artisticas manifestadas pela humanidade,
a busca pelo padréo ideal de beleza foi tomando forma. O cuidado com a boa forma e aparéncia
se apresenta como um fendmeno social que acompanhou as transformacgdes dos valores e
ideologias estabelecidos pela sociedade.

O culto ao corpo foi intensificado, os padrdes referentes a estética corporal estdo
voltados para a busca de um modelo que seja visto como perfeito, o qual compreende um
conjunto de caracteristicas e atributos que sdo representados pelo pensamento coletivo.

Atualmente, por forga da cultura do consumo, para conquistar a beleza, o sujeito
deve ir muito além da boa aparéncia, e carregar elementos como: sucesso, independéncia e
poder. A tais particularidades, a sociedade contemporanea tem atribuido ideologicamente
valores de beleza, e consequentemente de estética (KNOPP, 2008).

Conforme Vigarello (2006), é importante compreender essa mudanca significativa
atribuida a beleza. Fica claro que os ideais artisticos do século XVII, que possuia um discurso
direcionado a uma beleza natural foi substituido por uma ideia artificial. Com o passar do
tempo, a ideologia do ser belo foi evoluindo e seu sentido foi mudando, transformando-se em
algo puramente comercial.

A consolidacéo do capitalismo trouxe consequéncias para o0 consumo da beleza.
Interacdes do publico com a propaganda e a publicidade em larga escala direcionaram as formas
de se consumir todos esses produtos. Destaque para o género masculino, que em outros tempos
ignorava a possibilidade de adquirir esses itens por medo de serem tachados de afeminados ou
homossexuais, mas hoje em dia possue linhas de produtos direcionadas para ele.

Segundo Schwartz (1985), assim como o0s produtos e servicos, a forma de se fazer
publicidade também evoluiu. Com a globalizagdo do mercado e a chegada da internet, os meios
e 0s métodos de se vender atingiram um novo patamar e o objetivo ndo é mais entregar ao
consumidor apenas um produto, mas sim vender uma ideia do que a marca representa. Para
isso, ela se propde a atingir o emocional das pessoas, fazendo uso de imagens e simbolos
relacionados a cultura contemporanea e adequados ao contexto social e estético presentes
naguele momento.

Nesse sentido, € importante que a constru¢do de uma marca permaneca alinhada ao
aspecto emocional de seu publico, tendo por base valores universais e atemporais que irdo
consolidar aquilo que se vende, oferecendo ideologias de juventude, dinamismo e longevidade
(PIQUET; NASCIMENTO, 2009).
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As grandes midias sdo os agentes responsaveis por esse fendmeno. Elas sdo capazes
de educar, informar, reforcar valores e ideologias acerca da construcdo e reproducdo das
relagcBes femininas e masculinas. O desenvolvimento de uma cultura passa pela troca entre 0s
individuos numa escala global, os discursos vinculados contribuem para moldar
comportamentos femininos e masculinos.

Por consequéncia, a afirmacdo de um padrdo do discurso amplia a rentabilidade da
industria da beleza. Em meio a esse cenario de certa padronizacao de ideais, as grandes marcas
estdo incorporando e usando uma representacdo mais variada para absorver a pluralidade de
géneros presentes no mercado da beleza. A presente monografia tem por objetivo analisar a
propaganda ideoldgica e os padrdes de beleza contemporaneos, por meio de um estudo de caso
envolvendo a fabricante de roupas intimas LUPO, com base na visdo dos principais autores que
foram estudados como: Lipovetsky, Vigarello, Sousa e Thompson.

O enfoque deste tem como delimitacdo a analise de comerciais da marca LUPO.
Essa andlise justifica-se pela expansdo do mercado de produtos e servigos direcionados aos
homens e mulheres. O problema consiste em verificar a extensdo acerca da presenca da
ideologia nas propagadas da marca LUPO e como esta ideologia leva a estabelecer padrdes de
beleza.

E importante compreender que a publicidade impulsiona mudangas consideraveis
de pensamento, e muitas vezes atua sem que o grande publico perceba o tamanho de suas ac¢des.
A transmissdo de ideias e opinides faz com que as pessoas passem a agir € a se submeter a certas
situagdes em nome do ‘prazer’ do consumo e do simbolismo que se agarra a determinado
Sservigo ou produto.

Ao se observar a publicidade, percebe-se que ela se utiliza de diferentes linguagens.
Assim sendo, é nesse momento que se forma um consciente coletivo acerca desse padrdo
consumista, que direciona e limita as intencdes das pessoas em direcdo daquilo que se quer
vender. Muitas vezes a necessidade de se estar integrado a um grupo social, gera uma absorgédo
do subjetivismo individual pelo mercado (LUIZ, 2005).

Para Garcia (1992), cada individuo precisa ter concepgdes a respeito do meio em
que vive, dos objetivos que devem ser atingidos e do seu papel no conjunto das relagdes sociais.
Somente quando essas ideias coincidem com as dos demais membros da comunidade é que Ihe
é possivel agir e participar de forma harmonica e integrada, até mesmo quando o ideal coletivo
ndo surge de uma coletividade e é imposto pelo mercado.

Devido a esse poder de influéncia, a publicidade vive em constante adaptacéo para

atender aos interesses do mercado, e conjuntamente os da classe dominante. A propagacao de
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uma ideologia molda a propria sociedade, fazendo com que os contextos sociais reflitam um
padrdo que deve ser seguido para que se possa ser aceito pelo grupo. Nesse sentido, as
concepcdes ideologicas que se formam a partir desse conjunto de influéncias tém por objetivo
oferecer um papel de sustentacdo a estrutura de poder dominante, ou de transformar todo o
sistema social, econdmico, politico ou cultural preexistente (CONSCIENCIA POLITICA,
2013).

Assim, a ideologia se apresenta como um grande “conjunto de suposigdes e
pressupostos sobre como a sociedade funciona e deveria funcionar, elas acabam estruturando
nosso pensamento e 0 modo como agimos” (HEYWOOD, 2010, p. 28).

Atualmente, com a afirmacdo de uma sociedade pluralista e a liberdade de
manifestacdo, podem existir tantas ideologias quantos forem necessarios 0s principios vistos
pela comunidade para organizar a ordem social e politica de uma sociedade (CONSCIENCIA
POLITICA, 2013).

Tendo em vista os desdobramentos do tema e as formas de abordagem ja citados, é
importante descrever os aspectos metodoldgicos deste trabalho. Dessa forma, constata-se que
o0 procedimento da pesquisa sera eminentemente descritivo, analisando as caracteristicas dos
comerciais da marca LUPO, e investindo na coleta e no levantamento de dados qualitativos
para estabelecer a relacdo entre as variaveis do objeto de estudo, e delimitar aparecimento de
ideologias presentes na marca, bem como sua influéncia para determinacédo de um padrao ideal
de beleza (CASTRO, 1977).

A analise de conteldo fica por conta dos documentos apresentados e a interpretacao
de dados oferecidos pelo estudo de caso.

Nessa perspectiva, 0 tema proposto se apresenta como um fenbmeno
eminentemente social e por esse motivo podera ser interpretado de multiplas formas com o
passar do tempo. A andlise do poder da midia quando da propagacdo de uma ideologia pode
corresponder a um determinado perfil para o contexto atual, e ter um valor completamente
diferente para 0 mesmo publico em sociedades futuras.

Por meio de um estudo de caso das campanhas da marca, é possivel verificar a
ideologia nas propagandas da marca LUPO e os valores oferecidos pela grande midia para
composigdo dos padrbes de beleza modernos. O enfoque nessa parte do trabalho é
predominantemente pratico, fazendo um paralelo do contexto histérico que envolve a
aproximagéo do universo masculino e feminino com o consumo dos produtos e servicos de

beleza.
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Isto posto, o presente trabalho tem por objetivo analisar o aparecimento dessas
ideologias, que de tdo dominantes e reguladoras da sociedade, busca-se compreender e
interpretar os dados para medir a forca dessa influéncia e como as formas de publicidade
impulsionam nossa cultura do consumo, criando padrées de beleza, por meio de um estudo de
caso direcionado a LUPO e averiguando sua influéncia para o estabelecimento desses padrdes,
sua consolidacdo e como se apresentam perante a sociedade.

No capitulo 2, a pesquisa faz uma andlise detalhada quanto ao conceito de beleza,
e a estabilizacdo de seus padrBes em relacdo aos reflexos e influéncias dos meios de
comunicac¢do de acordo com a cultura de consumo. A evolugdo do “culto ao belo”, desde os
primérdios da historia até a cultura capitalista da era moderna é detalhadamente debatida para
que o interlocutor possa compreender todos os valores que se relacionam ao ideal de beleza.

Em relacdo ao capitulo 3, o trabalho concentra-se em apresentar todo o contexto
historico e funcional acerca da “publicidade e propaganda”, trabalhando as férmulas de se
vender e consumir a informacdo. Por fim, é realizado um debate acerca da propaganda e da
ideologia, demonstrando como a promoc¢do e a difusdo de determinada ideia culmina na
formacdo e solidificacdo de um fenémeno ideoldgico.

O capitulo 4 fica por conta da metodologia aplicada ao presente trabalho para
analise de padrdes ideoldgicos relacionados as campanhas da marca LUPO. Ja no capitulo 5, 0
estudo concentra-se na apresentacdo da marca, demonstrando como a pequena fabrica fundada
no interior de Sao Paulo veio a tornar-se a maior produtora de roupas intimas do Brasil, assim
como as andlises das campanhas e sua relacdo com o presente tema, e por fim, o capitulo 6

concluindo a monografia a partir do que foi visto na analise.
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2 PADROES DE BELEZA E SEU REFLEXO NA PUBLICIDADE

Se a beleza esta nos olhos de quem V&, é certo que esse olhar é influenciado pelos
padrdes culturais de quem a observa. Com o passar do tempo, a humanidade teve sua evolucéo
na comunicagdo, na tecnologia em geral, na moda e também na estética. A historia da beleza
iniciou-se desde a pré-historia, estabelecendo-se na Grécia Antiga, por volta do século VI a.C,
época em gue o0s que tinham maior autonomia enfrentavam os animais ferozes para cacar e ter
0 que comer, surgindo, também, as primeiras pinturas de guerra e, consequentemente, 0s
principios da historia da arte da ldade Média até a contemporaneidade. Segundo Eco (2007,
p.37), o principio de avaliacdo da beleza naquela época era originado de uma resposta dada pelo
oraculo de Delfos: “O mais justo é o mais belo” ou “Quem ¢ belo ¢é caro, quem ndo ¢ belo ndo
¢ caro”, em um critério de que fosse considerado como regra para o entendimento sobre a
beleza.

Ao longo do tempo, o sentido de beleza assume diferentes maneiras e significados.
Afinal, “[...] a beleza jamais foi algo de absoluto e imutavel, mas assumiu faces diversas
segundo o periodo” (ECO, 2007, p. 14). O sentido de belo esta, portanto, referindo-se aquilo
que diz respeito ao objeto que ¢ visto em sua forma, que “[...] deleita os sentidos, e entre estes,
em particular o olhar e a audi¢do.” (ECO, 2007, p. 41). Ou seja, refere-se as diferentes formas

de fazer sentido do belo.

A histéria da beleza, dita de outra maneira, ndo poderia escapar daquela dos modelos
de género e de identidades. A histéria da beleza é a das mais formas, do porte, das

CEINNT3

expressdes, dos tragos. “Inventar e aqui “remanejar”, “redesenhar”. Sao diferengas
provocadas pelas mudangas de cultura, diferencas que podem melhor que as outras,
revelar essas mesmas mudangas (VIGARELLO, 2006, p. 35).

Vigarello (2006) define a histéria do corpo em quatro sentidos. O primeiro
relaciona-se a originalidade da cultura europeia, por volta do fim do século XV. A curiosidade
estética era ressaltada nos rituais de entradas de principes, nas praticas da corte, nos tratados. A
novidade, aqui, consiste na observacao do bem particular dada ao belo e as impressdes que sdo
provocadas por ele. O segundo, ja no seculo XVII, é de uma importancia estética concedida a
uma parte precisa e singular do corpo: a cintura, o busto maior atribuido ao espartilho, as praias,
os vestidos moldados e apertados. Aqui a historia se identifica como o efeito de uma conquista

e introduz um ndmero maior de objetos no territério da beleza.
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O terceiro sentido se da por meio de qualidades ou de formas. O perfil privilegiado
no século XI1X, era largamente reconstruido, com os ombros estofados e bustos desaprumado,
ereto e reforcado, representando firmeza para melhor evocar a alguma determinacao
“burguesa”. Um imaginario de arrogancia (VIGARELLO, 2006).

No século XXI com o quarto sentido, de acordo com Vigarello (2006), destacou-se
uso de muitas maquiagens e cultuando o bom fisico, assim sendo, tonam-se pessoas artificiais.
Igualmente em alta, nesta década, aparecem também as cirurgias plasticas que, de tdo comuns,
tornaram-se corriqueiras nos dias de hoje. O padrao norte-americano influenciou muito para o
atual modelo de beleza no Brasil, tal fato pode ser notado pelas recentes mudancgas na concepgéo
de aparéncia ideal das brasileiras como a busca pela cintura fina, valoriza¢do de seios maiores
e rosto estilo europeu, referéncias que podem ser encontradas em producdes midiaticas a filmes
de Hollywood.

Segundo Eco (2007), a chegada dos veiculos de comunicacao foi um instrumento
importante para a influéncia e conhecimento do belo. Em 18 de setembro de 1950, surgiu a TV
no Brasil, e a partir dai, o corpo passa a ser visto em escala mundial, principalmente, com a
criacdo e desenvolvimento de instrumentos de captacdo e divulgacdo de imagem, seja ela
estatica ou em movimento. H& muito tempo, certamente, a informacdo, por intermédio da
imprensa escrita e do radio, ndo deixou de abrir o campo de visdo dos individuos, mas, com o
desenvolvimento da TV, o fenbmeno ganhou uma amplitude incomparavel.

Marcondes Filho (1988, p. 9) descreve que as imagens produzidas pela TV e

cinema:

E uma das formas mais bem-sucedidas que o homem criou para superar o fato
angustiante de que depois do dia de hoje vira 0 amanha, o seguinte, e que sua vida
caminha para um fim inevitvel. A imagem, assim como também a musica, a
escultura, a arquitetura, sdo obras humanas concebidas para congelar e cristalizar o
presente, eternizar um momento agradavel ou importante que esta sendo vivido e,
assim, negar a degeneracdo do corpo e da vida.

Nesse sentido, a preocupacdo com o corpo perfeito, na contemporaneidade, é
entendida como algo relacionado a afirmacéo do individuo na modernidade. A segunda década
do seculo XX foi de fundamental importancia para formulagdo de um novo modelo ideal fisico,
sendo a ja citada imagem cinematogréafica a principal responsavel por essa construcdo. O
impacto sentido na industria dos cosméticos pela publicidade “hollywoodiana” foi enorme, o
uso da maquiagem, principalmente do batom, passou a valorizar um corpo esbelto, alto e magro
(CASTRO, 2004).
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Inclusive, ainda no século XX, vale destacar trés momentos importantes na
concepcao do corpo: os anos 50, 60 e 80. O aumento do tempo para o lazer torna-se cada vez
mais, um objeto de necessidade: 0 acesso as praias, férias renumeradas, dos campings, resultam,
a partir da segunda metade daquele século, a exposi¢do maior do corpo (CASTRO, 2004).

A publicidade, naquele momento, foi a principal responsavel pela difusdo dos
habitos inerentes a salde do corpo. As praticas direcionadas a higiene, beleza e esportes
contribuiu para que os profissionais responsaveis pelos cuidados com o corpo pudessem vender
suas imagens e produtos. As imagens das estrelas da TV e do cinema, com seus Sorrisos
brilhantes e cabelos bonitos, vendendo creme dental e shampoo, anunciavam novas préticas e
evidenciaram uma nova maneira de se lidar e cuidar da estética corporal (CASTRO, 2004).

Para Vigarello (2006), a democratizacdo da moda, impulsionada pelo aumento da
publicidade e exposicdo da figura corporal, alinhada a cultura de massa provocada pela
exploracdo do mercado consumidor, foram os principais fatores que deram énfase ao culto a
beleza e tornaram os padr@es estéticos acessiveis a todas as classes sociais.

Segundo Castro (2004), os anos 60 foram palco da revolucéo sexual provocada pela
chegada ao mercado da pilula anticoncepcional. A expansdo do movimento feminista, junto da
solidez da cultura hippie, contribuiram ainda mais para afirmacéo da cultura relacionada a
beleza e ao corpo. Associado a um mercado consumidor ‘estilo jovem’, influenciado pelas
experiéncias das drogas e do sexo, passam a negar 0 processo natural de envelhecimento. E
mais uma vez a indudstria da beleza aproveita a década para se expandir.

O apice da corporeidade aconteceu na década de 80, principalmente em termos de
visibilidade e espaco na vida social. As praticas fisicas passam a ser regulares e cotidianas,
expressando-se na proliferacdo de academias de ginastica pelos grandes centros urbanos.

Surge entdo a Geracdo Saude, em oposicdo frontal ao comportamento
representativo das geragOes anteriores, levantando a bandeira antidrogas e do sexo seguro,
fortemente relacionado ao impacto da AIDS na sociedade, que representou um novo enfoque
da importancia da virgindade feminina, mas ndo relacionada ao casamento, aceitando o
relacionamento sexual desde que exista um envolvimento prolongado com o parceiro. Mais
uma vez, o mercado muda sua direcdo para explorar as liberdades do corpo, sé que agora
preocupando-se com o padrdo de beleza saudavel (CASTRO; PRADRO, 2012).

A informacéo, tomando o seu lugar, traz as mudancas no sentido da beleza que vai
ganhando novos estilos quanto as suas ideagdes de grandeza e compreensdo. Segundo Vigarello
(2006) € ela que produz os efeitos culturais e psicologicos mais significativos em fungédo disso.

A midia, entdo, passou a vé-los como um meio de promogéo de seus produtos e servigos, Como
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o faz até hoje. Desde entdo, as empresas usam a midia para vender seus produtos, mostrando o
padrdo estético perfeito, na forma de uma mensagem direta e convincente. O teor da propaganda
apresenta a felicidade ao alcance de todos e a plena aceitacdo social. Os individuos seguem
desse modo, a receita produzida pela midia sem imposicéao de classe social ou faixa etaria para
serem mais bem aceitos na sociedade.

Para atingir o ‘patamar’ de padrdo de beleza, o financeiro para o0 uso das
mercadorias ndo € o que motiva profundamente os consumidores, o que realmente é colocado
em primeiro lugar é a posicdo, a diferenca social, o status e a conformidade. A representacao
do corpo é a sua prépria representacdo interna, visto que a beleza ndo é uma propriedade
imutavel que se atribui ou ndo, mas uma sensacgao propria que se percebe, ainda que tais valores
estejam inevitavelmente submissos aos valores culturais e historico-sociais de determinada
sociedade. Assim, conforme Lipovetsky (1989, p.171), “jamais se consome um objeto por ele
mesmo ou por seu valor de uso, mais em razdo do seu valor de troca de signo, isto €, em razao

do prestigio, do status, da posicao social que se confere.”

A ideologia hedonista que sustenta o consumo é s6 um alibi para uma determinacéo
mais fundamental que a légica da diferenciacdo e superdiferenciacdo sociais. A
corrida para o consumo, a febre das novidades ndo encontram sua fonte na motivacéo
do prazer, mas operam-se sob o impeto da competicdo estatutaria (LIPOVETSKY,
1989, p.171).

Segundo Gomes (2003), a beleza se constitui de uma construcdo histérica do ser
humano, e por esse motivo, sua relacdo a determinadas caracteristicas de classe, idade ou raca
é um dos debates que se segue ao longo dos tempos, e se aproxima dos ideias e valores da
cultura vigente. Cada lugar tem culturas diferentes e padrdes que sdo especificos e relativos ao
que € atrativo e aquilo que ndo €. A beleza pode, entdo, se identificar de maneira idéntica. Ou
seja, 0 que é belo para um povo pode ndo receber a mesma qualificacdo em outra sociedade.
Entretanto, aquilo que é visto como belo sera algo que causa satisfacdo, prazer e agrado de

guem o observa.
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2.1 IDEOLOGIA DA BELEZA

A palavra ideologia é uma juncdo de ideo + logia cujo significado é estudo das
ideias. Ou seja ela € um conjunto de pensamentos e ideias de um individuo ou de um grupo de
individuos. Ela pode estar ligada a acGes politicas, econdmicas e sociais, que pretende explicar
a realidade e as transformacdes sociais (THOMPSON, 2000).

Flor (2009) fala que desde os tempos dos gregos antigos até a sociedade
contemporanea, as ideologias e os estereotipos influenciaram na concepc¢éo do que é o belo para
cada sociedade. O fenémeno da beleza ndo poderia e ndo pode se separar dos elementos que
compdem o meio social, tendo em vista que ela é resultado dos inimeros fatores que
influenciam um pensamento coletivo.

A boa forma e a beleza se apresentam como pressupostos que chamam a atencao
do homem desde o comeco da civilizacdo. Na arte, na literatura, nas pinturas e para o proprio
homem como individuo, o culto a beleza e estética corporal € algo muito mais do que nostélgico
(FLOR, 2009).

Né&o foi a toa que migramos da Idade Média, onde ndo existia qualquer espécie de
admiracdo pelo corpo em respeito a uma ideologia religiosa, para uma sociedade moderna
aberta, em que os padrbes, ndo s6 os de beleza, se alteram constantemente. Por esse motivo,
pode-se entender que a ideologia da beleza ndo serviu apenas para determinar o que é ou ndo
belo, mas também foi utilizada como um mecanismo de discriminag&o e segregacdo (KNOPP,
2008).

De acordo com Flor (2009), na Alemanha nazista, por exemplo, a ideologia da
beleza serviu-se de uma base politica, elitista e social para determinar um comportamento de
superioridade. Para aquela comunidade, a linguagem do belo deveria corresponder e exaltar o
modelo ariano (supremacia alemd), de modo que aqueles que ndo estivessem nesse perfil seriam
menosprezados.

Atualmente, com o respeito as devidas proporgdes historicas, a ideologia da beleza
ainda atua como um mecanismo de discriminacao. N&o € preciso estender as discussdes para se
ter certeza de que aqueles que ndo se encontram de acordo com os padrées modernos do belo,
ficam a margem da sociedade (FLOR, 2009).

Nesse sentido, basta notar as situacdes de desprezo e descrédito que sofrem as

pessoas obesas e as consideradas feias em nossa sociedade. Essa forma de discriminacédo é
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latente, e se estende em toda a esfera social do individuo, seja no mercado de trabalho, no
ambiente familiar, com os amigos e até mesmo para arranjar um parceiro. Esses individuos
passam por um processo macante de discriminacao proposto néo so pelo mercado, mas também
sdo vitimas de comentarios maldosos que ajudam a reforcar o estereétipo de imperfeicdo
(FLOR, 2009).

A grande questdo é que os valores se tornaram globalizados. A divulgacdo do
conceito de beleza, junto ao de saude, bem-estar e sucesso, criado pelos veiculos modernos de
midia, internet e redes sociais, passaram a ofertar ideais de vida que devem ser buscados pelos
individuos para que possam ser aceitos nos respectivos grupos sociais (KNOPP, 2008).

Queiroz (2000, p. 59) afirma que:

Nas sociedades ocidentais modernas, estabelece-se uma identidade entre beleza
corporal, inteligéncia e poder aquisitivo elevado. Dito de Outro: a expectativa geral é
que pessoas bonitas sejam capazes e bem-sucedidas. (...) O grau de tolerancia em
relagdo as transgressdes quotidianas é geralmente maior quando os transgressores
melhor correspondem ao ideal de beleza estabelecido. Aquelas pessoas mais
conscientes de sua prépria beleza podem fazer uso deste atributo visando evitar ou
atenuar san¢des punitivas quando se comportam de maneira reprovavel. Até mesmo
para 0s criminosos a atividade fisica pode contribuir para atenuar a punicdo legal,
garantindo-lhes penas mais brandas.

Nesse aspecto, as discussdes voltam-se para investigar quais seriam esses ideais, e
quais as ideologias séo o resultado da cultura do consumismo que passou a interagir e dominar

a ideologia da beleza.

2.2 A BELEZA E O CONSUMISMO

Luiz (2005) destaca que, para compreender como se apresenta e se constitui a
ideologia moderna da beleza, € necessario entender o fenémeno do consumismo. Os valores do
consumo servem para a manutengédo e consolidagdo do sistema capitalista, ndo por meio do
lucro, mas como uma forma de aceitacdo das pessoas quanto as conturbadas e dificeis condigdes
em que se € obrigado a viver.

Assim, independentemente das condicfes adversas em que determinada pessoa
vive, ela se sujeita a situacbes desagradaveis para que possa vir a ter a possibilidade de acesso
a bens e servicos oferecidos pelo mercado. Ou seja, sacrifica-se para que por meio da compra
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de bens ela possa ser reconhecida e obter certo destaque no meio social em que se insere. Exalta-
se a maxima do “ter” para “ser” (LUIZ, 2005).

A grande ferramenta que incentiva esse comportamento de massa, para Luiz (2005),
é a midia. Através dela, os simbolos do consumo sdo expostos a populacdo, de forma que a
pessoa se sente seduzida pelo pretexto do produto, e quase nunca o adquire por real necessidade.
Essa concepcdo ndo se restringe ao bem que € efetivamente comercializado, mas envolve um
nucleo de comportamentos direcionados ao consumo, como uma verdadeira forma de elevar o
status social.

Interessante destacar que o desenvolvimento continuo dos meios de comunicagéo
levou a profundas transformag6es no modo como as pessoas passam a compreender as relagdes
sociais, e com isso transformou a natureza e circulacdo das expressdes simbolicas, formas,
padrdes, visual, etc (CASTRO; PRADRO, 2012).

A cultura de massa tém sido o principal meio para divulgacdo e construcdo de
padrdes de beleza e de excluséo social, pois a comunicacdo baseada numa posi¢cédo de mercado
trabalha praticas coercitivas direcionadas a materialidade do corpo, e logo para ser considerado
adequado socialmente, deve-se comecar por um corpo perfeito (FLOR, 2009).

Desta forma, Flor (2009) define que a incorporagdo da promoc¢édo de servigos e
produtos com prestigio social e financeiro é feita com base no poder econémico e social. Os
habitos relacionados ao cuidado do corpo e os padrbes de beleza estabelecidos permitem
identificar a origem social do individuo. Com a consolidacdo da sociedade do consumo, a
diferenciacéo entre as classes baseada nos atributos de beleza se torna cada vez mais clara.

Como bem assevera Featherstone (apud FLOR, 2009, p. 271), € fundamental
compreender a relacéo entre a sociedade contemporanea do consumo e as questdes sociais, pois
hoje resta claro que a promocéo de bens e servigos direcionados ao prestigio social servem para

consolidar uma ideologia voltada ao consumo e delimitar a classe social do sujeito.

Usar a expressao cultura de consumo significa enfatizar que o mundo das mercadorias
e seus principios de estruturacdo sdo centrais para a compreensdo da sociedade
contemporanea. Isso envolve um foco duplo: em primeiro lugar, na dimenséo cultural
da economia, a simbolizagdo e o uso de bens materiais como “comunicadores”, ndo
apenas como utilidades; em segundo lugar, economia dos bens culturais, 0s principios
de mercado — oferta, demanda, acumulacdo de capital, competicdo e monopolizacéo
— que operam dentro da esfera dos estilos de vida, bens culturais e mercadorias.

A ideologia da beleza volta-se a esses comportamentos voltado ao consumismo.

Hoje, os padrbes de beleza extrapolam o nivel do culto do corpo perfeito. As disposi¢des
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estéticas sdo muito mais complexas do que a beleza ou a boa forma, sendo essas apenas alguns
de seus elementos (KNOPP, 2008).

Consequentemente, a atracdo fisica ndo fica mais restrita a aparéncia, e passa a
envolver todo um conjunto de atributos que fazem parte da pessoa. Por isso, entende-se que a
grande midia é o principal fator que influéncia os padrées modernos de beleza — ora criando,
reforcando tendéncias, padrdes e valores sociais relativos ao corpo e a atividade fisica, ora
estimulando o consumo exagerado e urgente de produtos destinados a finalidade de tornar-se
belo e atraente. Ela atua como agente difusor do culto ao corpo ndo como uma tendéncia fisica,
mas sim, comportamental (KNOPP, 2008).

Tanto o é que, conforme afirma Knopp (2008, p. 4):

Com a difusdo do conceito de beleza, aliado a satde, bem-estar e sucesso criado pelo
discurso veiculado pela midia, a oferta e procura por bens e servigos que reforcam e
ajudam os individuos e alcangarem esse ideal vém crescendo vertiginosamente nos
altimos anos.

Portanto, o culto ao corpo passa a ser interpretado como uma forma de consumo
cultural e corresponde a um estilo de vida adotado pelas pessoas. Apresenta-se como uma
tendéncia, e dessa forma coage e influencia, impondo padrdes e normas aos sujeitos, mas, em
contrapartida, demonstra a singularidade do individuo que é reconstruido por forca da ideologia
massificada pelo mercado (CASTRO; PRADRO, 2012).

As grandes midias sdo importantes difusores de um ideal de beleza a ser alcancado,
na medida que garantem que 0 tema esteja sempre aberto e presente, fazendo com que as
pessoas estejam sempre perto das Ultimas novidades, ditando e incorporando tendéncia
(CASTRO; PRADRO, 2012).

O famoso cirurgido plastico brasileiro Ivo Pitanguy, ja no ano de 2008, criticou a
“imposi¢do do marketing sobre o conceito de beleza” e trouxe um alerta sobre a banaliza¢ao
dos procedimentos estéticos (DANTAS, 2008).

Entretanto, segundo os dados da Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica— SBCP,
referente ao ano de 2013, o nimero de cirurgias plasticas realizadas em adolescentes na faixa
etaria de 14 a 18 anos mais do que dobrou em relacdo aos quatro anos anteriores. Saltou de
37.740 procedimentos em 2008 para 91.100 no ano de 2012, representando um aumento
significativo de 141%. No mesmo periodo, 0 numero total de cirurgias realizadas em adultos
saiu de 591.260 para 819.900 procedimentos, 0 que representa que as cirurgias direcionadas ao

publico jovem cresceu em um ritmo 3,5 vezes mais alto do que a faixa etaria acima. Mas néao
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somente, o Brasil € 0 segundo pais do mundo em namero de cirurgias plasticas, ficando somente
atras dos Estados Unidos (O ESTADO DE SAO PAULO, 2013).
Esse comportamento incomum se justifica pela projecdo exagerada de ideais de

beleza baseados no consumismo, conforme Luiz (2005, p. 40).

Através da identificacdo e da projecdo é que os produtos e servicos veiculados pela
cultura das massas, estardo inseridos em um universo repleto de situacGes
enaltecedoras e prazerosas, fazendo com que aquilo que e intenciona vender venha
carregado de uma gama de simbolismo, isto é, determinados produtos e servigos
representam aquelas situagdes ideais, tanto do ponto de vista dos valores quanto do
prazer. E perceptivel, nesta perspectiva, que as propagandas veiculadas pela televisao,
ndo tenham apenas a funcédo de vender produtos e servicos, elas acabam transmitindo
padrdes e situacdes tidas como ideias, sejam em termos de valores (estéticos, morais,
etc.), sejam em termos de satisfagéo.

Entende-se, portanto, que a ideologia da beleza e 0 mercado voltado para o corpo
produzem um discurso que afirma a todo momento que a boa forma esta relacionada ao sucesso,
e gue como elementos indissociaveis, jamais poderia se viver sem eles. A manifestacdo cultural
de culto ao corpo, como uma forma de consumo natural da sociedade contemporanea, carrega
um conjunto de significados e sentidos que é construido e reconstruido por meio de um discurso
produzido pela midia e refor¢ado pelos interesses econdmicos do mercado da boa forma e da
beleza (KNOPP, 2008).

2.3 ABELEZA E O CORPO NA PUBLICIDADE

No momento em que se fala e ou se interpreta a figura do corpo, 0 homem tende a
trazer toda sua subjetividade para construcdo dessa imagem, e é claro que acaba influenciado
por um conjunto de elementos que compdem sua cognic¢éo, dentre eles a projecéo colocada
pelos meios de comunicacdo (MESQUITA; CASTILHO, 2011).

Para Knopp, (2008) sdo inumeras as representacdes que podem ser visualizadas na
publicidade, nas revistas, comerciais, novelas, programas de TV e na internet, observa-se uma
verdadeira infinidade de propostas para a transformacéo e mudanga do corpo. E esse impacto
faz que passe a ser imperativa a busca para se atingir o padrao de beleza exigido pela sociedade.

Conforme afirma Marcondes Filho (1988, p. 79):
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E no espago televisivo que a publicidade encontra a plenitude de suas possibilidades
estéticas. Pode-se até dizer que o modo de se fazer publicidade é o0 mesmo modo
dominante e estruturado da prépria televisao. Isso significa que a maneira de fazer um
anancio publicitario de TV se sobrepde a qualquer outra forma de producgdo, como
também institui-se na forma padrao, a Gnica forma de se estruturar qualquer programa.

Nesse cenario, nota-se que raramente uma pessoa nao atraente é apresentada como
garoto propaganda em anuncios publicitarios, justamente por acreditar-se que a beleza e a
presenca de um corpo padrdo aumentam a eficacia do efeito da propaganda nos telespectadores
e, com isso, incrementa-se a intencdo de venda de um determinado produto. O mecanismo
utilizado pela publicidade faz uso de um mundo estilizado e idealizado proposto pela grande
midia, imagens e ilustracdes de homens musculosos e bem-sucedidos e de mulheres bonitas,
atraentes e sensuais sdo veiculadas ostensivamente em uma tentativa de se transferir
sentimentos, caracteristicas e atributos do personagem para o produto ou servigo que se quer
comercializar (KNOPP, 2008).

Conforme Sant’anna (2014), a ideia da beleza na publicidade dos dias de hoje
implica necessariamente na aquisicao de cosméticos, no consumo de medicamentos, disciplina
alimentar e atividades fisicas, podendo incluir nesse “fendmeno” a realizagdo de procedimentos
estéticos que, como jéa citado, fazem parte da vida do brasileiro desde muito cedo. A expansao
da beleza e dos métodos para alcanca-la se deve a importancia atribuida a aparéncia fisica para
a sociedade moderna, onde se consolidou a disposicdo por se embelezar e 0 encaixe no grupo
social em que o individuo se insere. Outra razao, como ja destacado, € que a ‘feiura vende mal’
e isso tem reflexos ébvios para todo o mercado.

A busca incessante pela perfeicdo chegou ao ponto de ser até mesmo prejudicial a
salde, surgindo doencas, como a bulimia (exagero na ingestdo de comida seguido de inducéo
de vOmito), anorexia nervosa (obsessdo por um corpo com 0 peso muito abaixo do normal),
vigorexia (obsessdo em praticar exercicio fisico para aumentar a massa muscular) e ortorexia
(obsessdao por comer exclusivamente aquilo o que considera saudavel), que podem levar a
quadros de grave restricdo alimentar. Nota-se, inclusive, por meio da realizacdo de estudos
especializados que meninas anoréxicas ndo querem qualquer tipo de acompanhamento médico,
psicologico ou nutricional por entender que a anorexia € um estilo de vida ou até mesmo um
estado de espirito (SHMIDTT; OLIVEIRA; GALLAS, 2008).

Em relagdo ao publico masculino, nunca se falou tanto em vaidade como agora.
N&o e dificil encontrar homens fazendo uso de sal6es de beleza para fazer as unhas, se
submeterem a procedimentos estéticos e frequentarem clinicas de beleza e utilizarem

cosméticos préprios. O homem que passa a se preocupar com sua aparéncia fisica ndo é mais
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tachado de ‘fresco’, como em tempos passados. Apesar do preconceito que surgiu, outros
géneros relacionados ao homem moderno, como o metrossexualismo (KNOPP, 2008).

Assim, com a democratizacdo dos padrées modernos de beleza, uma das principais
questdes que surgem é a transformacéo das velhas identidades acentuadas pelas posicGes que o
homem e a mulher ocupam na sociedade moderna. A solidez da mulher no mercado do trabalho,
assim como a exposicao e a visibilidade dos homossexuais, alinhados a crescente preocupagéo
do homem com a aparéncia colocam os debates acerca dos géneros de volta a pauta. A mudanca
do pensamento coletivo desliga-se da concepcao biologica acerca dos géneros, provocando uma
verdadeira ruptura de valores e evidenciando a construcdo social e cultural por tras desse
fendmeno, que também é resultado direto da cultura de massa (CASTRO; PRADRO, 2012).

Nesse sentido, a ideia de criar raizes de mercado oferecendo produtos aos homens
foi a maior barreira a ser cruzada pela indastria da beleza, pois existiu e ainda existe uma
relutancia desse publico em aceitar a existéncia dos cosméticos e produtos direcionados a eles.
Haug (1997, p. 112) relata o intenso desgaste dos publicitarios para que desenvolvessem
campanhas que pudessem superar a ideia de que os homens vaidosos fossem tachados como
afeminados ou at¢ mesmo homossexuais, de modo que “o gasto publicitario acima da média se
explica na medida em que o capital via em todos os obstaculos a serem superados pela
propaganda uma enorme lacuna de mercado na relagdo do homem com seu proprio corpo”.

Ha pouco tempo, inclusive, 0 mercado de roupas de baixo masculinas era pouco
explorado com relacéo aos das lingeries, devido ao fato de que as mulheres o trocam, lavam e
consomem calcinhas com frequéncia bem maior do que os homens (HAUG, 1997).

E porque suas roupas de baixo, de acordo com o papel sexual social da mulher,
determinado pelo patriarcalismo, tem a funcdo de roupa excitante, representando um dos
requisitos do papel sexual passivo. Assim sendo, no mercado dessa linha de roupas as mulheres
eram tidas como clientes essenciais (HAUG, 1997).

Haug (1997) tambem define que a mudanca de orientacdo do mercado e as politicas
de afirmacdo direcionadas ao publico de massa, os interesses pelas roupas de baixo sofreram
uma reconstrucdo. Passou-se a vincular ideais ‘higiénicos’ ao publico masculino, e também de

fantasias narcisistas vinculados a vestimenta sexualmente insinuante.
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3 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Né&o é novidade que a comunicacao é indispensavel em qualquer circunstancia. Seja
ela no meio empresarial ou social, tornam-se ferramentas importantes na area da comunicacéo,
caracterizando-se por sua persuasao ou ato de convencer, seja qual for o assunto. Os termos
publicidade e propaganda tiveram diversos significados e conceitos ao longo dos anos que serdo
Vvistos a sequir.

Propaganda, segundo Sant’anna (2014), significa dissemina¢do ou promocao de
ideias, de assunto ideoldgico (propaganda ideoldgica), politico (propaganda politica), religioso
(propaganda religiosa) ou mercadoldgico (propaganda comercial ou publicidade).

O conceito de propaganda, dado por Silva (1976), é de que a propaganda possui
dois sentidos bem definidos: o sentido politico e o sentido comercial. No sentido politico, a
propaganda € a divulgacdo de doutrinas, informagdes, opinides baseadas em fatos, com objetivo
de influenciar o comportamento do publico em geral. JA& no sentido comercial, significa
divulgacdo de mensagens por meio de anuncios, com o verdadeiro objetivo de influenciar o
consumidor.

Para Kotler (1998, p. 554), a definicdo de propaganda ¢ “[...] qualquer forma paga
de apresentagdo e promocdo ndo-pessoal de ideias, bens ou servicos efetuados por um
patrocinador identificado”. J& para Silva (1976), propaganda ¢ a divulgacdo de mensagens com
0 objetivo de influenciar pessoas para determinado sentido, considerando essa definicdo de
grande vantagem para compreender todo e qualquer tipo de propaganda, incluindo todas as

formas de difuséo de mensagens, seja elas gratuitas ou pagas.

A propaganda se prop0e a atrair a atencdo de consumidores e potenciais consumidores
para algo que pode ser um bem tangivel, um bem intangivel ou campanhas de
mudanca de comportamentos e ideias. A preparacdo de uma pega publicitaria deve
levar em conta variados fatores, dentre os quais o0 publico a atingir, a linguagem a
empregar, o produto a anunciar e a midia a utilizar. Como tem a inten¢éo de propagar
uma ideia de forma que esta seja considerada positiva pelo publico em qualquer
circunstancia, a propaganda é diretamente relacionada a persuasdo (PRATKANIS;
ARONSON, 2001, p.40).t

A publicidade pode ser definida como uma tarefa que tem a finalidade de viabilizar

comercialmente um produto, servico ou loja. E responséavel por informar caracteristicas reais

! Traducdo automatica.
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ou imaginarias de um produto/servico com o objetivo de envolver seu publico para além das
necessidades e desejos para que ele tente satisfazer-se por meio do produto. Todo produto pode
ser transformado em signo, e todo signo é criado para atender uma funcéo ideoldgica. Os signos
sdo agentes ideoldgicos por natureza (GIACOMINI FILHO, 1991).

A publicidade é um fator, entre muitos outros, na formacéo das escolhas de consumo
e dos valores humanos. A principal questdo ndo é como as pessoas chegam a formar
0 conjunto de desejos. Desejos nunca sdo formados independentemente, mas
socialmente construidos. A questdo importante é quais as condigdes que mais
conduzirdo as escolhas racionais e autbnomas (SCHUDSON, 1986, p. 241-242).

Trindade (2008) esclarece que embora seja possivel encontrar inUmeras tentativas
de periodizacdo do nascimento da propaganda, ela € fruto de um periodo de grandes mudangas,
muitas das quais produzidas pela descoberta de formas inovadoras de producdo. Tudo indica
que aconteceu na Antiguidade Classica, onde ocorria de forma oral, através de pregoeiros, que
anunciavam as vendas de escravos, gado e outros produtos, além de ressaltar as suas virtudes.
Na Idade Média comecou a se evidenciar 0s servi¢os dos mercadores por meio de gritos, ruidos,
gestos e, também, pela utilizacdo de simbolos que se tornaram, mais tarde, emblemas de marcas
e logotipos que sdo, atualmente, de grande importancia para a fixagcdo da marca.

Com o surgimento da imprensa, Toaldo (2005) descreve que primeiro jornal surgiu
em 1808, chamado Gazeta do Rio de Janeiro. Nele continha o primeiro anincio com
classificados que resultou forcas para propaganda e imperou por todo século XVII. Por meio
dele seria possivel comprar, vender, carruagem e até escravo, ilustrando a época da escravido.
Desde aquele momento os produtos e servicos se multiplicaram e ganharam uma nova face com
ilustracGes, vinhetas, versos mais longos e encorpados e também o uso da composicdo de
quadrinhos que eram reforcados pelos poetas, sendo possivel elevar o nivel dos anincios de
forma popular e descontraida auxiliando o publico na capacidade de memorizacdo das
propagandas.

E importante n&o deixar de abordar que a primeira fase de seu processo estava em
valorizar um bem (produto ou servi¢o) frente aos demais, mostrando o "fazer-valer" e
intensificando todo e qualquer processo socialmente utilizado para valoriza-lo. A partir desse
momento, nenhum objeto seria 0 mesmo, afinal, ele precisava se destacar em meio a
concorréncia (TRINDADE, 2008).

Com a invencgéo da imprensa mecanica por Gutenberg, no século XV, de acordo
com Trindade (2008), originou-se uma etapa importante da publicidade, pois, creditam-se a

utilizagdo do papel, dando espaco para impressao de livros, panfletos entre outros. Em 1900,
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surgem as revistas, que contribuiram para a qualidade de impressdo e para a organizagdo de
anancios em posigdes fixas. De acordo com o advento da era industrial, a producdo em massa
e a consequente necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos fez com que a técnica
publicitaria se aperfeicoasse, passando a ser mais persuasiva nas suas mensagens e perdendo,
quase que por completo, o seu sentido unicamente informativo. A partir de entdo, a publicidade
e a propaganda passaram a ser ferramentas de forte impacto na sociedade.

Apesar de tentar varias normas incidindo sobre os aspectos ligados direta e
indiretamente a publicidade no Brasil, foi em 1965 com a Lei 4.680 que o setor adquire uma lei
especifica, onde a regulamentacdo se deu com Decreto 57.690 de 1966 cujo os profissionais de
propaganda definem que s&o publicitarios:

Agenciadores, veiculos e a propria propaganda; estabelece registro profissional como
condicionante para o exercicio da atividade, mas deixa amplas lacunas para que
qualquer pessoa, com qualquer formag&o escolar, possa obté-lo: define que cabe aos
veiculos a fixagdo da comissdo, mas por orientacdo da ABAP — Associagdo Brasileira
das Agéncias de Publicidade (GIACOMINI FILHO, 1991, p.37).

Com o surgimento da lei da propaganda, esta se tornou um setor de negécio de
verdade. Nessa época, surgiu a sofisticacdo de técnicas e ferramentas do marketing, que passam
a ser trabalhados de forma integrada: promocdo, vendas e publicidade. Em 1970 ainda ndo se
falava em internet, os eventos ndo tinham a grandiosidade dos megaespectéculos, e a televisao
contava com pouco mais que cinco emissoras de sinal aberto. As revistas e jornais de grande
tiragem eram, entdo, de pequenas tiragens de cobertura nacional ou, até mesmo, regional. No
entanto, j& havia uma preocupacdo da publicidade, pois ela apresentava uma proposta de
amenizar a interrup¢do junto ao receptor, além de destacar-se pela concorréncia no espaco
comum de veiculacdo, evidenciando sua criatividade como estratégia de visibilidade
(GIACOMINI FILHO, 1991).

O crescimento da economia, afirma Toaldo (2005), trouxe como efeito as
transformacfes no modo de consumo da sociedade e, também, a forma de comunicar a
propaganda. A preocupacéo da regionalizacdo fez com que se percebesse tal importancia, uma
vez que novas tecnologias impulsionaram este mercado tornando-se uma nova maneira de
emitir as mensagens publicitarias. Atualmente, a maior parte das mensagens publicitarias é
sugestiva e tem por base os estudos de mercado e de motivagoes.

O surgimento da tecnologia é resultante do desenvolvimento, amadurecimento e
conexao entre diversas tecnologias, que acabam por influenciar o modo como as pessoas lidam

e consomem a informacdo atualmente. A répida intensificacdo do consumo de informacao
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através desses novos meios, como celulares e internet, define um grande desafio para a entrega
de conteudo editorial e comercial para os que planejam a comunicagdo. Nesse sentido, 0s
objetos consumidos deixam de ser apenas de uso e transformam-se em meios de informacdes
sobre a personalidade da pessoa que gostariamos de ser ou somos (VESTERGAARD;
SCHRODER, 2000).

A internet esta em vias de revolucionar ndo somente todo campo da comunicacdo,
mas também o da economia. E, sem divida, aos poucos, grandes contingentes de
nossas sociedades. O historiador Francois Caron, professor emérito da Sorbonne, ndo
hesita em afirmar: “A internet é a terceira revolug¢do industrial. Uma revolugdo
industrial ndo é simplesmente um desenvolvimento de uma tecnologia a mais, é uma
revolucdo fundamental na nossa maneira de produzir e consumir” (RAMONET, 2002,
p. 15).

Essa tecnologia produz seu carater eminente social, pelo enorme impacto que é
capaz de provocar, por seu irreversivel efeito na estrutura socioecondmica dos paises que a
adotam, e em razdo de sua implementacdo que obedecem mais as conveniéncias do mercado
corporativo e que produzem e comercializam fatos culturais e organizacfes de comunicacéo,
destinando-se ao consumismo (POLISTCHUK; TRINTA, 2003).

A razdo de ser da atividade publicitaria, ontem, hoje e amanhd, foi, é e sera a de
transformar objetos/bens e servicos em signos que transmitam mensagens que trazem seus
atributos e beneficios, diferenciando-os dos demais concorrentes e atribuindo uma
personalidade, que é entregue aos consumidores por meio dos mais diversos suportes,
buscando-se 0 maximo de envolvimento relacionado com seus publicos (VESTERGAARD;
SCHRODER, 2000).

Diante destas colocac0es, a atividade publicitaria tem sobrevivido as mudancas de
ordem tecnoldgica, social, de carater cultural, de implicagcdes econdmicas ou de qualquer outra
ordem. Mas ndo perdeu a sua proposta de agregar valor e diferenciar produtos e servicos,
construir e manter o espaco simbolico entre produtor e consumidor.

Sissors e Bumba (2001, p. 15) explicitam que:

As formas de midia tradicionais como a televisdo, os jornais, as revistas e o radio nao
sdo mais tdo eficazes em promover vendas quanto o eram no passado, porque 0S
mercados estdo mudando e a midia precisa chegar aos melhores clientes potenciais do
produto de maneira muito mais seletiva. Os planejadores estdo insatisfeitos com a
midia tradicional por se tratar de midia de massa em uma era em que a cultura esta
mudando — as massas estdo se subdividindo em segmentos muito mais precisos que
no passado.
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Porém, a publicidade informativa e combativa ndo deixou de existir
completamente, seu espaco foi preenchido pelas relagdes publicas. Em um artigo de Genovese
(2008, p.12) este destaca que “Sim, a propaganda tradicional vai morrer”, chamando a atengao
guando menciona que o mundo mudou: “Sim, a propaganda tradicional vai morrer. Vai morrer
para aquelas marcas que ndo tém poder de fogo para falar com a massa. Que nédo tém verbas
astrondmicas para fazer um filme fantastico, veicular em horério nobre durante muitos dias.”

A propaganda brasileira ganhou formato préprio, reconhecida através da
criatividade e pelo seu manifesto. Sdo registros de servigos, marcas e produtos, com
comportamento, habitos, politica, economia, moda e comportamento. S&0 momentos, historias
e sonhos refletidos em tudo que a propaganda tem para oferecer por meio de panfletos, cartazes,
comerciais, jingles, anuncios. Influenciadora ou nédo, ela é importante para a atualizacao de
acOes governamentais, ou novos ideais de vida para a sociedade, sendo capaz de mudar e
intervir na histéria mundial, ela dissolve todas as fronteiras, cria efeito entre o que é publicitario
e 0 que ndo é, entre informacdo e 0 que ndo &, entre o que é comercial e 0 que ndo € (GOMES,
2003).

3.1 FUNCOES DA PROPAGANDA/PUBLICIDADE

A publicidade auxilia a organizar e modificar 0s processos perceptivos basicos do
consumidor, de forma que possa induzi-lo a sentir e ver um produto de determinada maneira. E
notavel que na sociedade a publicidade esta em toda parte: na internet, na TV, no radio, nos
jornais, nos outdoors, em panfletos e em quase todo lugar aonde vamos (GOMES, 2003).

A principio ela tem como fungdo divulgar um produto ou servi¢o fazendo com que o
consumidor tome consciéncia da sua existéncia. Em segundo lugar, a propaganda deve instigar
a compra do produto ou servigo por meio de artificios persuasivos, que compreende a
mensagem publicitaria. Outra fungdo que a propaganda acabou absorvendo foi a de diferenciar
marcas e produtos, concretizando posicionamento do mesmo, tornando-se essencial com o
aumento da concorréncia e a situagdo tecnoldgica atual. “A publicidade uniformiza os desejos
e 0s gostos, nivela as personalidades individuais; a exemplo da propaganda totalitaria, é
lavagem cerebral, violagdo das massas, atrofiando a faculdade de julgar e de decidir
pessoalmente.” (LIPOVETSKY, 1989, p.197).



29

Muitos entendem que a atividade da propaganda certamente € apenas vender. No
entanto, a venda nédo estabelece uma funcdo da propaganda e sim resultado do processo de
comunicacdo persuasiva que envolve a propaganda. Ela ¢ apenas um dos P’s do mix de
marketing, que sd@o eles: Produto, Preco, Praca, Promoc¢do. Na parte do produto, deve ter
propriedades que, quando acessiveis em ponto de venda, tenham um preco condizente com suas
caracteristicas e condigcdes. Além do que, no produto, é indispensavel uma comunicagao
(propaganda) visual que desperte interesse de adquiri-lo. Por fim, os vendedores devem atender
os clientes e advir da melhor maneira as condicdes especiais em relagdo ao pagamento do
produto. Logo a venda seria uma préatica decorrente de outras fun¢des importantes que ela
desempenha, convencendo que com uso desse produto ou servigo ira ter agregacdo em
proporcionar beneficios e satisfazer necessidades (GOMES, 2003).

O consumismo também é uma das influentes funcdes da propaganda, pois nas
decisdes de consumo age de forma informativa e de maneira persuasiva, criando paralelo entre
a exuberancia dos bens de consumo, como o bem-estar e a auto realizagdo. Sem a propaganda
certamente 0 consumismo ndo existiria, porque é através dele que se desenvolvem novos
padrdoes de consumo, onde consequentemente surgem novos estilos de vida e novas
necessidades que ndo sao somente fisicas e psicoldgicas, mas principalmente sociais (COSTA;
MENDES, 2012).

Quando a industria comecou a amplificar e os salarios subiram, as empresas
passaram a investir em propaganda para que o consumidor fosse atingido. E com o aumento da
industrializacdo, houve mais facilidade de acesso aos bens de consumo pois o uso da tecnologia
trouxe simplicidade em adquirir produtos. O varejo online no Brasil foi amadurecendo e 0s
consumidores passaram a ter mais acesso a informacdo e escolhas. Consequentemente, 0
mercado varejista vem se tornando cada vez mais competitivo. O novo consumidor utiliza
ferramentas de busca, pesquisa e compara pre¢os antes de qualquer decisdo, além de ir em busca
da credibilidade da empresa. Por isso o fator consumismo é cada vez mais alimentado pela
gama de produtos, ofertas e promogdes, e muitas dessas compras de produtos/servi¢co nao séo
necessitados na vida ou meio social (COSTA; MENDES, 2012).

Segundo Sampaio (2003), as compras acontecem por desejo, por curiosidade, ou
para ndo permitir o vazio do eu em destaque, na qual um ator social sem estar a par de tendéncias

da moda ou afins, passa a ser distanciado pelos demais fatores culturais.
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A propaganda além de modificar comportamentos, pode criar, ampliar, consolidar e
fortificar imagens, conceitos e reputa¢des, fazendo com que uma empresa ou marca
passe de um total desconhecimento por parte do mercado para uma posicao viva, forte,
presente na cabeca dos consumidores (SAMPAIO, 2003, p. 20).

O grande beneficio da propaganda, para Lipovetsky (1989), além da questdo
ideologica, é utilizar a mesma como um veiculo de comunicacdo entre 0 emissor e o publico
alvo. Dependendo do comportamento das pessoas afetadas pela propaganda, o emissor pode ir
alterando as abordagens do mesmo até atingir um resultado satisfatorio. Do mesmo modo
acontece em empresas, uma propaganda bem feita aliada a uma escolha precisa do publico alvo,
faz com que a marca dure na sociedade e por consequéncia, tenha um bom retorno financeiro,
por isso as propagandas sao imprescindiveis para qualquer negdcio. Ela mobiliza para estimular
uma tomada de consciéncia dos individuos diante dos problemas do momento, e assim alterar
diversos comportamentos e inclinacdes.

O mundo da publicidade e propaganda nos da a ilusdo de que comprar um
determinado produto trard& muitos beneficios. E muitas das coisas que prometem sao
manipuladas, e uns dos poderes que a publicidade tem diante do ponto de vista social € de
atingir todo o tipo de consumidor. Se olharmos para a propaganda que vemos diariamente, €
possivel perceber que uma parte consideravel delas consiste em tentativa de manipulacdo da
populacdo (COSTA; MENDES, 2012).

Mesmo que tenha propaganda informativa, aquelas que anunciam a real existéncia
de um produto/servico, a grande parte das propagandas que sdo vinculadas publicamente
compde-se em artificios, comportamentos e formas fraudulentas para manipular as pessoas,
induzindo-as a fazer coisas que ndo desejam, como consumir coisas que sdo ‘desnecessarias’,
ou prejudiciais em proveito de alguém, causando muitas vezes danos financeiros e fisicos. Um
exemplo que pode ser utilizado é 0 uso do cigarro que depois de algumas décadas, as pessoas
foram induzidas a adquirir o habito de fumar, a propaganda de cigarros acabou sendo proibida,
e atualmente o indice de fumantes caiu em 30,7% em 9 anos no pais, diz Ministério da Saude
(COSTA; MENDES, 2012).

Podemos ver que inimeros de nossos habitos diarios foram transformados pela
propaganda, e quase todas as coisas que compramos foram induzidas através dela. Para Costa
e Mendes (2012), é comum assistirmos propagandas de alimentos prejudiciais, com varios
aditivos prejudiciais a saude. Quase toda a populagédo encontra-se viciada em alimentos desse

tipo. A publicidade apela para as nossas emogdes criando novas necessidades de consumo e ao
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mesmo tempo falsas necessidades, fazendo as pessoas sentirem-se imperfeitas e insatisfeitas,
pois assim fica mais féacil convencé-las.

Mas também na propaganda existem inGmeras vantagens. Ela é uma poderosa
ferramenta de persuasdo, fazendo com que o emissor consiga propagar suas ideias, com um
objetivo bem definido: influenciar, direta ou indiretamente, o seu publico alvo. Segundo Lima
Jr (2009), por consequéncia dessa grande influéncia, a propaganda atinge um ndmero grande
de pessoas, com muita agilidade. Com a internet, a maioria das pessoas utilizam o meio online,
onde foi possivel ampliar essas vantagens através da segmentacao e dinamismo, possibilitando
separar 0 seu publico por interesses, de forma demografica ou por caracteristicas especificas,
evitando que a mensagem seja dispersa. O custo reduzido também conta muito ao comparar
com as propagandas tradicionais, pois na internet é possivel anunciar com pouco dinheiro e
ainda assim alcancar bons resultados. Outra vantagem da propaganda online é acompanhar tudo
em tempo real desde o instante em que a campanha é colocada no ar. A interacdo e engajamento
também sdo maneiras benéficas para a propaganda, possibilitando o consumidor engajar com o
material postado, além de conversar com o consumidor, saber os rastros que ele deixa e
responder em tempo real, criando uma proximidade com o mesmo. No entanto, o inicio deste
fendmeno foi evoluindo até chegar ao que € hoje no ano de 2017, o que se pode chamar de

midias sociais conectadas.

A midia social conectada é um formato de comunicago (CRM) que permite a criagao,
o compartilhamento, comentario, avaliagdo, classificacdo, recomendagdo e
disseminagdo de conteGidos digitais de relevancia social, de forma descentralizada,
colaborativa e autdbnoma tecnologicamente. Possui como principal caracteristica a
participacdo ativa (Sincrona e/ou Assincrona), da comunidade de usuérios na
integracdo de informacg6es (LIMA JR, 2009, p.97).

Comunicar também ¢ a funcdo da propaganda, que tem o significado de tornar
comum uma mensagem, informacéo, um valor social. Nela presume a existéncia do emissor,
do receptor, do meio/mensagem e de outros elementos que seriam ruidos, interatividade,
contexto cultural. Sua execucdo sempre ira causar alguma mudanca no universo cognitivo do
receptor na medida em que ha a assimilacdo de uma nova informacdo ou ocorre nova
ambientacdo mental para a informacdo recebida. Esse fenbmeno aproxima a comunicacao
social da persuasdo, propondo que dificilmente essa comunicacdo ndo precisa do efeito
persuasivo. “Generalizando um pouco a questao, ¢ possivel afirmar que o elemento persuasivo
esta colado ao discurso como a pele no corpo. E muito dificil rastrearmos organizagdes

discursivas que escapem a persuasao [...]” (CITELLI, 1995, p. 6).
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A comunicacao pode ser estabelecida por um processo de desempenho das relacfes
humanas, que auxilia para evolugdo da personalidade pessoal e do perfil coletivo, pois ela é
responsavel por atributos formadores da sociedade e da cultura. Com a comunicacdo sera
possivel a construcdo de habitos, tradi¢Ges, padroes, ideologias que d&o inicio a origem de todos
0s meios de organizacao social, buscando encontrar a coeréncia para as coisas, interpretando 0s
acontecimentos e os fatos do mundo, utilizando como sua base a troca de mensagens que sdo
promovidas de significados e sentidos utilizados no ato comunicativo (POLISTCHUK;
TRINTA, 2003).

Convencer € a intencdo da publicidade, o que implica causar mudanga em seu
universo cognitivo (persuasédo). Por ndo ser uma vocagao dos meios de comunicacgdo de massa
mudar comportamentos, a publicidade ndo consegue, por si, desempenhar essa funcao de forma
clara; porém, em afeito com outros instrumentos de marketing, pode exercer influéncias
persuasivas, alterar habitos e atitudes em favor de um anunciante. A comunicacdo publicitaria
é intencionalmente parcial. Porém a defesa de uma ideia favordvel ao anunciante deve ater-se
aos limites legais e da responsabilidade social. O teor persuasivo, na intencdo de incrementar
vendas, pode usar jargbes, dados e linguagem que contenham inverdades ou induzam o
consumidor (POLISTCHUK; TRINTA, 2003).

Em vista disso, o centro pelo qual possibilita 0 anunciante transpor na cabeca do
consumidor para fundamentar e estabelecer o posicionamento da marca € emitindo a sua
mensagem e reproduzindo e/ou propiciando necessidades de consumo. Nesta concepc¢éo, a
propaganda tem a finalidade de levar seu publico-alvo a aquisi¢do de produtos. Diariamente
consumimos produtos e objetos que nos completam como seres sociais, por essa razao o
consumo pode ser entendido como uma variavel decisiva na sociedade e por consequéncia faz
sentido que a publicidade recorra a pesquisa de mercado para saber com mais precisdo 0s
habitos, comportamentos, tabus, potencialidades e as tendéncias do mercado. Segundo Kotler
(1998, p.5), “[...] qualquer coisa capaz de satisfazer uma necessidade pode ser chamada de
produto”. Neste sentido, utiliza-se 0 termo produto como sendo aquilo que é oferecido para
satisfazer o desejo do consumidor.

Através da analise da Teoria do Maslow, é possivel notar que a propaganda é
importante para chamar atengé@o do consumidor por meio de apelos sedutores. A arte da seducéo
concentra a publicidade como forma de ganho mercadologico visando o consumismo
(MASLOW, 2000).
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A teoria de Maslow propde que os fatores de satisfagdo do ser humano dividem-se
em cinco niveis dispostos em forma de piramide, como ilustrado na figura a seguir, onde

demonstra a piramide hierarquica das necessidades humanas.

Figura 1: Piramide da teoria das necessidades de Maslow.
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Fonte: FERREIRA; DEMUTTI; GIMENEZ, 2010.

De acordo com Ferreira, Demutti e Gimenez (2010), a priori da piramide de Maslow
desprende-se para uma série de cinco necessidades do ser: necessidades fisiologicas, onde
relacionam-se com as necessidades de manter-se vivo, respirar, comer, beber, descansar.
Necessidades de seguranca que inclui seguranca e protecéo contra danos fisicos e emocionais
como saude, emprego, plano de saude, familia e propriedade. Necessidades sociais de manter
relacGes humanas com harmonia, dizem respeito ao campo de afetividade: sentir-se parte de um
grupo, amor, relacionamento, receber carinho e afeto dos familiares, amigos e pessoas do sexo
oposto. As necessidades de autoestima sdo relacionadas ao reconhecimento, confianca,
respeito, conquistas individuais e status e as necessidades de auto realizacdo sdo caracterizadas
pela busca de desafios, oportunidades de usar a criatividade, a realizacdo e alcance do préprio
potencial.

Segundo essa teoria, os individuos precisam, primeiramente, satisfazer o que
Maslow chama de necessidades de nivel mais baixo ou apenas atender parte dela para depois
avancar para as necessidades do nivel acima da pirdmide. Mas também ha muitos autores que
defendem que a hierarquia dos grupos ndo obedece a uma ordem fixa pois existem diversos
casos onde pode-se notar a inversdo da hierarquia. Em alguns, as pessoas sentem a necessidade
de auto realizacdo antes da necessidade de afeto, essas mudangas podem ser devido a cultura
de cada sociedade ou até mesmo a influéncia da propaganda, que é ferramenta poderosa,
responsavel por influenciar desejos e alterar as ordens das necessidades basicas e mover o
consumismo (FERREIRA; DEMUTTI; GIMENEZ, 2010).
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3.2 LINGUAGEM PUBLICITARIA

H& muitas maneiras de estudar a linguagem. A lingua é um sistema de signos ou
um sistema de regras formais, e temos entdo a linguistica. As palavras que usamos no dia a dia
ja chegam até nos carregadas de sentidos que ndo sabemos como se construiram e que mesmo
assim fazem significado em nos e para nos. Linguagem significa a capacidade que existe no
homem, onde é possivel comunicar seus sentimentos e ideias por meio da fala, escrita ou até
mesmo de outros signos convencionais.

A linguagem publicitaria é caracterizada por colaborar no contexto social,
apropriar-se de elementos culturais e traduzir a realidade conforme esses padrdes
(GONGALVES, 2006).

O homem é um ser essencialmente dotado de linguagem: capacidade de exteriorizar,
sentimentos, pensamentos e emocdes; de manifestar seu mundo interior além de
representar a avaliacdo que faz do mundo exterior, por um conjunto de signos, de
relagdes significantes. Nunca se atribuiu tanta importancia a linguagem quanto nos
nosso dias, em que 0 homem encontra-se mergulhado em um mundo de signos: séo
palavras, sons, imagens e gestos, que se dinamizam e se interagem na troca de
informacdes, na criacdo e na representacdo do universo (GONCALVES, 2006, p.13)

Segundo o conceito de Julia Kristeva (apud GONCALVES, 2006, p.14): “quem diz
linguagem, diz demarcacéo, significacdo e comunicacdo. Nesse sentido, todas as praticas
humanas sdo tipos de linguagem, visto que tém a funcdo de demarcar, de significar, de
comunicar”.

No século XIX as Ciéncias Humanas e Sociais sofrem mudangas significativas
gracas as contribuigdes dos estudos da linguistica e da psicanalise, onde foi possivel realizar
mais estudos de analise de discurso nas quais refletem sobre o sujeito, historia, ideologia e

linguagem. Segundo Orlandi (2003), houve diferentes maneiras de se abordar a linguagem.

A linguagem é um fendmeno extremamente complexo, que pode ser estudado de
mdltiplos pontos de vista, pois pertence a diferentes dominios. E, a0 mesmo tempo,
individual e social, fisica, fisiologica e psiquica. Por isso dizer que a linguagem sofre
determinagdes sociais e também goza de uma certa autonomia em relagdo as
formacGes sociais ndo é uma contradigdo. Isso implica, entretanto, distinguir
dimensdes e niveis autbnomos e dimensdes e niveis determinados (FIORIN, 1988, p.
8-9).
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A preocupacdo com o dominio da expressdo verbal surgiu entre os gregos, quando
foi praticado o conceito de democracia, expondo publicamente suas ideias. No entanto o
problema néo era exclusivamente falar, mas fazé-lo de forma apurada, e sofisticada, para que
pudesse convencer as pessoas. Uma das disciplinas que eram estudadas, principalmente em
busca dessa harmonia, era a retérica, cabendo a ela figurar o modo de construir as palavras a
fim de convencer o receptor acerca de dada verdade (CITELLI, 1995).

Para Citelli (1995) é possivel perceber que os estudos retéricos vém recebendo
novas abordagens, em especial no que diz respeito as figuras de linguagem e suas funcgdes.
Como citado anteriormente, pela propria natureza do estado grego, era imperativo pois 0 uso
do poder via palavra, era a0 mesmo tempo uma ciéncia e arte, portanto foi possivel que
surgissem as primeiras reflexdes acerca da linguagem.

No final do século X1X a preocupacao com as técnicas organizacionais do discurso
e com a persuasdo vem com a vinculagdo da retorica as ideias de embelezamento do texto, e
caberiam fornecer recursos visando a produzir mecanismo de expressdo que tornassem o texto
mais bonito. As figuras de linguagem e os torneios de estilo ganharam faixa propria,

encobrindo, muitas vezes, as insuficiéncias das ideias (FIORIN, 1988).

A retdrica foi, porém, transformando-se em mero sindnimo de recursos
embelezadores do discurso, ganhando até um certo tom pejorativo. Um pouco desta
postura se deve a certas visGes da retérica, como as desenvolvidas no século XVIII e
XIX, para quem ja ndo se tratava mais de uma questdo de método compositivo, mas
sim de buscar o melhor enfeite, a palavra mais bela, a figura inusual, a expresséo
inusitada, a moda do ideéario estético dos parnasianos (CITELLI, 1995, p. 8).

Porém, para Citelli (1995), retdrica e persuasao nao devem ser confundidos ou seja:

A retérica tem, para Aristételes, algo de ciéncia, ou seja, € um corpus com
determinado objeto e um método verificativo dos passos seguidos para se produzir a
persuasdo. Assim sendo, caberia & retdrica ndo assumir uma atitude ética, dado que
seu objetivo ndo é o de saber se algo é ou ndo verdadeiro, mas sim analitica cabe a ela
verificar quais os mecanismos utilizados para se fazer algo ganhar a dimensdo de
verdade (CITELLI, 1995, p. 10).

A retdrica possibilita ver teoricamente que cada caso podera ser capacitado de gerar
persuasao e nenhuma outra "arte™ (retorica) possui essa fungdo, pois as demais artes tém, sobre
0 objeto que Ihe € propria, a possibilidade de doutrinar e persuadir (CITELLI, 1995).

A importéncia de usar as figuras de retdrica sdo os recursos para fixar a atencdo do
receptor naqueles argumentos pronunciados pelo discurso. As figuras, ou translagdes, como as

definem certos autores, cumprem a fungdo de redirecionar um determinado campo de
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informacdo, criando efeitos novos e que visem atrair a atencdo do receptor. S&o expressoes
figurativas que conseguem quebrar a significacdo prdpria e esperada daquele campo de palavras
(FIORIN, 1988).

Persuadir, antes de mais nada, € sindbnimo de submeter. Quem persuade leva o outro
a aceitacdo de uma dada ideia. As figuras, ou translacdes, como as definem certos autores,
cumprem a funcdo de mudar um certo campo de informacao, criando efeitos novos que atraiam
a atencdo do receptor. Sdo as expressdes figurativas que conseguem quebrar a significacao
prépria e esperada daquele campo de palavras com objetivo de torna-la mais viavel para
determinado assunto (CITELLI, 1995).

Segundo Gongalves (2006), o principal intuito da linguagem publicitaria € persuadir
as pessoas. Os meios mais comuns de encontrarmos a linguagem publicitaria é nas faixas,
cartazes, anuncios, outdoors, revistas, dentre outros. Falar em persuasdo implica, de algum
modo, retomar uma certa tradi¢do do discurso classico. Entende-se que a lingua ndo transmite
a realidade, mas a representa da mesma maneira que 0s meios de comunicacdo traduzem e
difundem as informacdes, segmentando a realidade. As linguagens concedem o relacionamento
entre as pessoas e servem para estabelecer elos. Ao mesmo tempo a comunicacao exige também
um instrumento para transmitir a linguagem, seja por meio de sinais, TV, internet etc.

Segundo Fiorin (1988), entre as figuras mais usadas estdo a metafora e a metonimia,
que sdo consideradas pelo linguista Roman Jakobson como espécie de matrizes presentes.
Metafora é uma figura de estilo (ou de linguagem) construida a partir de uma confrontacédo
implicita: "Minha vida é um palco iluminado” "A Amaz6nia é o pulmao do mundo." Nos dois
exemplos acima, ha analogia que expressaram uma relacao de semelhanga entre os dois termos
da comparacao, relacdo essa subjetiva, resultado de sua imaginacao, de sua percepgéo particular
da realidade.

A metonimia nasce, ao contrario da metafora, na substituicdo de um termo por outro
com o qual mantém uma relacdo de significado. Essa relacdo pode ser de varios tipos: autor
pela obra, a marca pelo produto, a parte pelo todo, o efeito pela causa etc (FIORIN, 1988).

Como se pode notar, as figuras sdo utilizadas também para criar efeitos ideoldgicos.
De tal modo que, para atrair o publico elas utilizam a linguagem coloquial, ou seja, a linguagem
informal, dindmica e cotidiana, em detrimento da linguagem formal ou culta. Além disso, outra
carateristica importante das mensagens publicitarias € a criatividade, donde o uso do humor
torna-se uma ferramenta recorrente para atrair o publico. Gongalves afirma (2006, p.29) que “a

forma de fazer propaganda sempre esteve vinculada a linguagem predominante na sociedade,
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determinada pelos meios de comunicacdo que se desenvolviam com a técnica cada vez mais
elaborada."

De acordo com Gongalves (2006), a linguagem publicitaria é também marcada pelo
avanco da tecnologia, tanto a criacdo e a evolugdo dos meios de comunicagdo de massa, quanto
de formas digitais e interativas de informagdo e comunicacgdo. Desse modo a valorizagédo das
outras linguagens, que vai além da verbal, tem sido cada vez mais frequente. Por isso, o linguista
deve diferenciar niveis e dimensdes que sofrem coercdes ideologicas. Afinal, a linguagem nao
é utilizada apenas para propagar informacdes, ou seja, entre outros objetivos traz estratégias de
um processo comunicativo a fim de comunicar o ouvinte a posicdo que o falante ocupa ou
acredita ocupar, influenciando no ambiente em que se realizam os atos linguisticos.

Para se ver a forma como é construido o discurso persuasivo, & preciso
reconhecer a organizacdo e a natureza dos signos linguisticos. Afinal, é da inter-relacdo dos

signos que se produz a frase, o periodo, o texto (CITELLI, 1995).

Todo signo possui dupla face: o significante e o significado. O significante é o aspecto
concreto do signo, é a sua realidade material, ou imagem acustica. O que constitui o
significante € o conjunto sonoro, fonico, que torna o signo audivel ou legivel. O
significado é o aspecto imaterial, conceitual do signo e que nos remete a determinada
representacdo mental evocada pelo significante (CITELLI, 1995, p. 41).

Através desse estudo, é possivel assegurar que um dos aspectos compositivos
basicos da palavra, é o seu carater simbdlico, visto que as palavras estdo sempre em lugar das
coisas, ndo nas coisas. Essas ideias tomam forma no estudos dos signos e a importancia de
estudar a natureza dos mesmos servindo para reconhecer os tipos de discursos, que segundo
Mikhail Bakhtin formula um dos mais férteis pensamentos sobre o assunto (apud CITELLI,
1995).

E impensavel afastarmos do estudo das ideologias o estudo dos signos, e que a quest&o
do signo se prolonga na questdo das ideologias. H& entre ambas uma relagdo de
dependéncia tal que nos levaria a crer que so é possivel o estudo dos valores e idéias
contidos nos discursos atentando para a natureza dos signos que 0s constroem
(CITELLLI, 1995, p. 41).

Ou seja 0s recursos retdricos que compdem a organizacdo de um texto ndo seriam
apenas recursos formais, pois a ideologia representa uma realidade, que € instrumento de
producdo ou produto de consumo, porém ao contrario destes a ideologia reflete também uma
outa realidade que lhe é exterior, porque tudo que € ideoldgico tem significado e remete e algo,
Ou seja é um signo e ndo existe signo sem ideologia, pois construir uma imagem € construir um

signo, e a questdo do signo se expande na questdo das ideologias. Ha entre uma e outra uma
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relacdo de dependéncia tal que s6 é possivel o estudo dos valores e ideias contidos nos discursos
atentando para a natureza dos signos que os constroem (CITELLI, 1995).

Por fim, a comunicacdo é significativa, pois é favorecida de algum sentido. Os
signos podem ser entendidos como unidades de representacdo simbolica, que trazem valor e
significado para todo o processo de comunicacao, estdo reunidos em codigos e sua aplicacao é
0 que permite a elaboracdo de mensagens. Os signos concedem a troca de informagdo no meio
social, responsabilizando-se o papel de formadores de cultura, onde sera a partir deles
designado o sistema de informacdo (POLISTCHUK; TRINTA, 2003).

3.3 PROPAGANDA E IDEOLOGIA

Quando se utiliza o termo ideologia, seja na analise social e politica, é importante
destacar que parte do motivo desde conceito ser tdo ambiguo e ter tantas acepcdes diferentes,
decorre do fato de que este conceito percorreu um caminho longo e sinuoso (THOMPSON,
2000).

Entretanto, de acordo com Thompson (2000) o termo ideologia foi primeiramente
utilizado pelo fildsofo francés Destutt de Tracy, em 1796, para descrever um projeto feito por
ele de uma nova ciéncia que estaria disposta a analisar minuciosamente ideias e sensacdes. O
nome que de Tracy sugeriu para esse empreendimento foi “Ideologia” literalmente, a "Ciéncia
das Ideias". A Ideologia precisaria, ser "positiva, Util e suscetivel de exatiddo rigorosa™. Teria
uma ordem genealOgica, seria a “primeira ciéncia”, pois todo o conhecimento cientifico
envolveria a combinagdo de ideias. Assim como, também, a base da gramaética, da ldgica, da
educagdo, da moralidade e, finalmente, "a maior de todas as artes”, isto é, a arte de regular a
sociedade e onde o ser humano encontraria ali o0 maior auxilio possivel e, a0 mesmo tempo, o
menor desprazer de sua existéncia.

Esses pensadores da época, conhecidos como ideblogos franceses, eram criticos a
todas explicagdes sobre alguma origem visivel e espiritual das ideias humanas, e contra o poder
absoluto dos reis. Davam importancia ao materialismo, isto €, aceitavam apenas causas naturais
fisicas para as ideias e agfes humanas alem de que somente tinham aceitacdo de conhecimento
advindo da ciéncia, baseado na observacdo dos fatos e na experimentacdo (THOMPSON,
2000).
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Através de uma analise cuidadosa das ideias e das sensagoes, a ideologia possibilitaria
a compreensao da natureza humana e, desse modo, possibilitaria a reestruturacdo da
ordem social e politica de acordo com as necessidades, aspiraces dos seres humanos.
A ideologia colocaria as ciéncias morais e politicas num fundamento firme e as
preservaria do erro e do "preconceito” (THOMPSON, 2000, p. 45).

Com as definicbes apresentadas acima € possivel agora elencar algumas
caracteristicas que permeiam o estudo do conceito de ideologia: incorpora tanto elementos
cognitivos quanto sociais. Atraves de sua natureza cognitiva e social a ideologia é uma locus
natural de producdo. Desenvolve e reproduz crencas e valores de um determinado grupo social,
podendo ser tanto negativa quanto positiva. Uma vez que para cada ponto de vista pode
conviver uma dimensdo de subversdo. O contedo ideoldgico pode ser passado na vida real
através do discurso que constitui a esséncia das praticas sociais. Por fim, a ideologia ndo pode
ser estudada por nenhuma perspectiva em particular (ORLANDI, 2003).

A formacdo ideoldgica € a visdo de mundo de uma determinada classe social ou
seja € um conjunto de representacGes que ddo compreensdo do mundo e essa compreensao ndo
se desvincula da linguagem, pois a ideologia é vista como inseparavel a realidade e a mesma é
indissocidvel da linguagem. Por isso ela corresponde a uma formacao discursiva, que é um
conjunto de temas e de figuras que compdem uma dada visdo do mundo, e essa formacédo
discursiva € passada, a cada individuo de uma sociedade ao longo do processo de aprendizagem
da linguistica, concluindo assim que a ideologia imp&em o que pensar e a formacao discursiva
determina o que dizer (FIORIN, 1988).

Portanto, de acordo com Guerra (2009), a ideologia constitui conceito fundamental
neste estudo, j& que alia o linguistico ao s6cio-historico. A linguagem passa a ser um fenémeno
que deve ser estudado ndo apenas no seu sistema interno, mas também como formacao
ideoldgica que se manifesta nesse contexto sécio-historico. Dessa forma, é possivel ver a
constituicdo de sujeitos, que sdo elementos necessarios para a comunicacgdo entre o homem e a
sua realidade. A linguagem possui esses instrumentos essenciais do sujeito, e € nela que irdo se
manifestar as representacdes e os implicitos ideoldgicos, onde sempre vai haver dependentes
das condicdes de producédo dos discursos, incidindo na sua formac&o, escolhas e experiéncias
em suas vidas.

De acordo com Orlandi (2003), através do estudo da ideologia é necessario fazer o
estudo do discurso pois o discurso ndo pode ser criado fora do sujeito e nem este fora da
ideologia, visto que esta o constitui. Inevitavelmente, essa ideologia reflete, também, na

formacéo profissional do sujeito.
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Os elementos que constituem os sentido no discurso séo o sujeito, que sdo aqueles
que imaginam; a coisa a ser significada, nesse caso inclui a ideologia e o0 inconsciente; e 0s
significados que seriam os processos discursivos (ORLANDI, 2003).

O sujeito € o mais complexo desses elementos, porque € através das “coisas" que
permitem afetar o pensamento sobre ela mesma, apontando o fato de que, na criagéo do sujeito
do discurso, interfere dois aspectos; o sujeito é social, abordado pela ideologia, e é dotado de
inconsciente, mas acredita estar o tempo todo consciente. Afetado por esses aspectos e assim
constituido, e o sujeito reproduz o seu discurso. As palavras ndo sdo apenas nossas, nelas tem
o significado da histdria e da propria lingua (ORLANDI, 2003).

O sujeito é essencialmente ideoldgico e histérico, pois esta inserido num determinado
lugar e tempo. Com isso, ele vai posicionar o seu discurso em relacdo aos discursos
do outro, estando inserido num tempo e espa¢o socialmente situados. No
imbricamento entre o lingiistico e o social, a enunciagdo passa a ser um fator relevante
para a interpretacao, para a constituicdo do significado (GUERRA, 2009, p. 6).

O texto ndo é uma unidade fechada, pois é possivel encontrar transversalidade de
frases, proposicGes e atos de linguagem, possuindo relacdo com outros textos, sejam
imaginarios ou existentes. N&o existe enunciado que nao contenha um conjunto de signos e para
interpretar qualquer enunciado, é necessario relaciona-lo a muitos outros, pois cada maneira de
discurso tem sua forma de tratar a multiplicidade de relagGes interdiscursivas e o discurso s

tem sentido se estiver junto a um universo de outros discursos (FOUCAULT, 1986).

E com a linguagem que o sujeito se constitui e é também nela que ele deixa marcas
desse processo ideoldgico. O discurso € o ponto de articulagdo dos processos
ideoldgicos e dos fendmenos lingtisticos. E a linguagem como interagdo é um modo
de producdo social, que ndo é neutra nem natural, sendo o local privilegiado da
manifestacdo da ideologia, isto ¢, das formacGes ideoldgicas que estdo diretamente
ligadas aos sujeitos (GUERRA, 2009, p. 9).

Para compreender o funcionamento do discurso € preciso saber sua relagdo com o
sujeito e a ideologia atraves do interdiscurso, que permite uma memoria, e identifica-lo em sua
historicidade, significancia e mostrando seus compromissos ideoldgicos (ORLANDI, 2003).

De acordo com Orlandi (2003), o interdiscurso € representado como um eixo
vertical onde estariam todos os dizeres ja ditos e também os esquecidos, que sdo paralelos de
enunciados que em seu conjunto representam o dizivel. Ja no eixo horizontal o intradiscurso

seria a eixo da formulagéo, ou seja, aquilo que estamos dizendo naquele momento dado, em
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condicBes que nos sdo dadas. Essa formulagdo é marcada pela relacdo que estabelecemos com
0 interdiscurso.

O interdiscurso mobiliza as relacGes de sentidos, é a ordem do saber discursivo e a
memoria é afetada pelo esquecimento. Existem duas maneiras de diferenciar as formas de
esquecimento do interdiscurso: o esquecimento nimero dois (ORLANDI, 2003, p. 35) “este
“esquecimento” produz em nds a impressdo da realidade do pensamento. Essa impressao, que
é denominada ilusdo referencial, nos faz acreditar que ha uma relacao direta entre o pensamento,
a linguagem e 0 mundo.” O outro esquecimento é niimero um, chamado de esquecimento
ideoldgico, € a aproximacao do inconsciente que traz o resultado pelo qual somos afetados pela
ideologia (ORLANDI, 2003, p. 35). “Por esse esquecimento temos a ilusdo de ser a origem do
que dizemos quando, na realidade, retomamos sentidos pré — existentes.”

Apenas com o desenvolvimento da comunicacdo de massa que as manifestacbes
ideoldgicas podem tornar-se fendmenos de massa, ou seja, fenbmenos capazes de afetar grande
namero de pessoas em locais diversos e distantes (THOMPSON, 2000).

Se a comunicagdo de massa se tomou 0 meio mais importante para a operagdo da
ideologia nas sociedades modernas, isso se deve ao fato de ela se ter transformado
num meio importante para a producéo e transmissdo de formas simbdlicas, e porque
as formas simbolicas assim produzidas sdo capazes de circular numa escala sem
precedentes, alcangando milhdes de pessoas que compartilham pouco em comum
além da capacidade de receber mensagens mediadas pelos meios (THOMPSON,
2000, p. 31).

Uma formacdo ideoldgica deve ser entendida como a visdo de mundo de uma
determinada classe social, por outra forma, € um conjunto de representacfes, de ideias que
revelam a compreenséo que uma dada classe tem do mundo. A comunicagdo de massa se tornou
fator principal de transmissdo da ideologia nas sociedades modernas, porém ela ndo é o Unico
meio. E importante destacar que a ideologia é entendida de forma ampla a servico do poder,
operando nas variedades de contextos da vida cotidiana e buscando difundir ideias, visGes e
comportamentos (FIORIN, 1988).

O sentido apresentado ao significado de ideologia o tornou sinbnimo de uma
modificagdo produzida na imagem que a realidade social oferece de si mesmo quanto aos seus
fundamentos, e condiz as ideias que dissimulam a dominag&o na qual a ordem social se dispde
na relacdo com os individuos. Deve-se notar, que a ideologia corresponde a um conjunto
particular de ideias na sociedade burguesa moderna: sociedade capitalista, cindida em interesses
antagonicos de classe e dotada do Estado (SOUSA, 2011).
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A ideologia seria a amostra da realidade que a classe econémica e politicamente
dominante nesta sociedade ofereceria e procuraria impor a todas as demais classes, com o
objetivo de garantir sua posicdo de classe dominante. Proposito que realizaria, ao dissimular,
justo através da representacao ideologica que oferece da realidade, a exploracdo e a dominacao,
que especialmente pratica sobre a classe trabalhadora. Embora o fenémeno da ideologia adquira
também essa forma especifica na sociedade em questdo, e ndo ha que se esquecer isso, é
importante assinalar que se torna necessario acrescentar novas consideracdes sobre o fendbmeno
da ideologia (SOUSA, 2011).

Considerando essas contribuicfes, e somando a elas os proprios estudos, torna-se
possivel pensar o fenémeno da ideologia e da propaganda ideoldgica mais amplo. Sua funcédo
é de formar a maior parte das ideias e convic¢des dos individuos e, com isso, orientar todo o
seu comportamento social. Elas apresentam uma versdo da realidade a partir da qual se propde
a necessidade de manter a sociedade nas condi¢des em que se encontra ou de transforméa-la em
sua estrutura econémica, regime politico ou sistema cultural. As mensagens da propaganda
ideologica tém seu contetdo manipulado, deixando passar algumas informac@es e censurando
outras, de tal forma so é possivel ver ou ouvir aquilo que Ihes interessa. Através da propaganda
ideoldgica € possivel assegurar, por meio de representaces imaginarias, crencgas coletivas e
certas ideias sociais, que todos os sistemas de sociedade, mesmo aqueles nos quais ndo ha
classes nem Estado, funcionem e durem como realidades que existiriam sem vestigios da acao
humana, da cultura, da historia (GARCIA, 1992).

Assim, a ideologia constitui uma imagem que a realidade oferece de si prépria e pela
qual é percebida e um discurso que esta realidade sustenta sobre si mesma,
apresentando-se de uma maneira invertida quanto a sua natureza, ao que lhe funda.
Nela, o0 que é um produto da acdo humana aparece como produto da acéo de forgas
ndo-humanas, objeto divino, o0 que é um produto cultural ganha a aparéncia de um
dado da natureza, aquilo que é um resultado da histdria adquire o aspecto de algo
eterno e imutavel, aquilo que é contingente toma a forma de algo inevitavel e
necessario, o que é forma e ato adquire o sentido de substancia, esséncia (SOUSA,
2011, p. 3).

A partir disso, Fiorin (1988) ressalta que a propaganda ideoldgica envolve um
processo complexo. O “emissor”, grupo que pretende promover a difusdo de determinadas
ideias, ao analisar outros com interesse, realiza a “elaboragdo” de sua ideologia para que as
ideias que nelas irdo conter parecam corresponder aqueles interesses. Feito isso, procede um
trabalho de “codificagdo” onde serdo transformadas as ideias em mensagens que atraiam

atencao e sejam facilmente compreensiveis € memorizaveis. Através do “controle ideoldgico”
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0 emissor manipula todas as formas de producéo e difusdo de ideias, garantindo a exclusividade
na emissdo das suas prdprias. Dai entdo as mensagens sdo transmitidas com “difusdo”, que
procuram atingir o mais rapidamente possivel um maior numero de pessoas.

Um outro ponto fundamental a destacar € que a ideologia transforma a dominacao
dos individuos, por isso a propaganda é ferramenta de grande impacto dentro da ideologia pelo
cultural-social, em algo que estes préprios ignoram como dominagdo da experiéncia de estar
submetido a normas, padrdes, crencas, costumes, convencgdes sociais e morais (SOUSA, 2011).

A ideologia se faz presente nos mais diversos campos da propaganda,
principalmente na midia. A imprensa falada e escrita é formadora de opinido, o que representa
algo positivo, desde que, numa sociedade plural, tenhamos acesso a diversos veiculos de
informacdo a fim de poder comparar a diversidade de posicionamentos e entdo assumir uma
posicao critica pessoal (SOUSA, 2011).



44

4 METODOLOGIA

A pesquisa cientifica esta presente em todos 0s aspectos, pois se trata da busca do
conhecimento. O seu processo € inacabado, pois aproxima o entendimento da realidade através
da investigacdo por meio de aproximagdes diretas da realidade, fornecendo-nos auxilio para
uma mediacao no real. Segundo Gil (1994, p. 17), pesquisa é definida como:

Procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas
aos problemas que sdo propostos. A pesquisa desenvolve-se por um processo
constituido de vérias fases, desde a formulagdo do problema até a apresentacdo e
discusséo dos resultados.

Esta pesquisa utiliza-se do método qualitativo descritivo. Os aspectos essenciais da
pesquisa qualitativa consistem na escolha adequada de métodos e teorias convenientes; no
reconhecimento e na analise de diferentes concepcbes; nas reflexdes dos pesquisadores a
respeito de suas pesquisas como parte do processo de producédo de conhecimento; e na variedade
de abordagens (CRUZ NETO; GOMES; MINAYO, 1998).

As ciéncias sociais em geral possuem longa tradicdo na aplicacdo de métodos
qualitativos, a fim de comprovar os resultados alcancados. Realiza-se, portanto, uma pesquisa
qualitativa, onde o estudo € realizado através de pesquisas bibliograficas em livros e internet,
buscando explicar o porqué das coisas, expressando o que convém ser feito com dados nédo
métricos, mas com diferentes abordagens. Além de analise visual de comerciais, bem como a
captura e analise das pecas veiculadas, com objetivo de produzir informac@es aprofundadas e
ilustrativas, capazes de produzir novas informagcbes (CRUZ NETO; GOMES; MINAYO,
1998).

As caracteristicas da pesquisa qualitativa sdo: objetivacdo do fenémeno;
hierarquizacdo das acOes de descrever, interpretar, esclarecer, precisdo das relacfes entre o
global e o local em determinado fenémeno; observancia das diferencas entre 0 mundo social e
0 mundo natural; respeito ao carater interativo entre os objetivos buscados pelos investigadores,
suas orientacdes teoricas e seus dados empiricos; busca de resultados mais veridicos possiveis
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

O objetivo geral da pesquisa tem finalidade de alcancar a meta que se pretende
atingir, indicando o que realmente é necessario fazer, tomando iniciativa na tomada de decisdo
guanto aos aspectos metodoldgicos. Com objetivo de estudo ja definido, é chegado 0 momento

de escolher quais os procedimentos que serdo utilizados para chegar ao objetivo proposto do
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TCC, com intuito de tornar claro o presente estudo. Dessa forma, constata-se que o
procedimento da pesquisa é descritivo, analisando as caracteristicas dos comerciais da marca
LUPO, investindo na coleta e no levantamento de dados qualitativos e estabelecendo relacéo
entre as variaveis do objeto de estudo.

Esse tipo de pesquisa busca descrever um fendmeno ou situagcdo em detalhe,
especialmente o que estd ocorrendo, permitindo abranger, as caracteristicas de um individuo,
uma situacdo, ou um grupo, bem como desvendar a relagéo entre os eventos. Para Castro (1977,
p. 66), “quando se diz que uma pesquisa € descritiva, se esta querendo dizer que se limita a uma
descricdo pura e simples de cada uma das variaveis, isoladamente, sem que sua associa¢do ou
interacdo com as demais sejam examinadas”. Portanto a pesquisa descritiva analisa e registra
sem entrar no mérito de seu conteudo, além de néo ter interferéncia do pesquisador, pois o
mesmo apenas procura perceber a frequéncia que acontece o que sera estudado.

Quanto ao tipo, dentro do método qualitativo, utiliza-se a analise de conteldo,
descrevendo e reinterpretando pesquisas e as mensagens até atingir uma compressdo de seus
significados para chegar ao objetivo proposto. Um método muito utilizado no ambito da

investigacdo qualitativa. Entende-se por analise de contetdo:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicacGes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contedo das mensagens
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigBes de producdo/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens
(BARDIN, 2011, p. 44).

A andlise de conteldo utiliza todas as classes de documentos e textos, ajudando a
reinterpretar o que vai além da leitura comum, pois busca a parte teérica e pratica, representando
uma abordagem metodoldgica com caracteristicas e possibilidades proprias. De certo modo,
cada pesquisador tem uma forma pessoal de interpretar e perceber o que tem nos dados, portanto
se tratando de analise de conteudo ndo é possivel ter uma leitura neutra, pois toda leitura se
constitui numa interpretagdo (YIN, 2005).

Uma das etapas da pesquisa sdo as analises dos comerciais através de videos,
permitindo observar detalhes minuciosos para realizar o estudo. Assim sera possivel fazer uma
analise criteriosa a respeito de cada fala de seus sujeitos da pesquisa, este método permite a
obtencdo de muitos dados que ndo sdo possiveis encontrar utilizando outros métodos de
pesquisa. Essa técnica tem se mostrado produtiva, pois é possivel captar elementos complexos
gue vdo além da fala, permitindo observar a ideologia que os comerciais da marca LUPO quer

passar e se levam a estabelecer padrdes de beleza.
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Para investigacdo do tema, é de suma importancia realizar pesquisa bibliogréfica.
De acordo com Gil (1994, p.29-31), “a pesquisa bibliografica ¢ elaborada com base em material
ja publicado. Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui material impresso como
livros, revistas, jornais, teses, dissertagdes e anais de eventos cientificos”. Segundo Gil (1994,
p. 44), “os exemplos mais caracteristicos desse tipo de pesquisa sdo investigacGes sobre
ideologias ou aquelas que se propdem a analise das diversas posi¢des acerca de um problema”.

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que
poderia pesquisar diretamente. Esta vantagem se torna particularmente importante quando o
problema de pesquisa requer dados muito dispersos pelo espaco (GIL, 1994).

Estes métodos foram considerados os mais adequados para o0 conhecimento e
compreensdo do problema que esta sendo pesquisado.

Quanto a técnica de estudo, a pesquisa foi classificada em estudo de caso, pois
consiste na observacdo detalhada dos comerciais e das referéncias bibliograficas do tema
especifico, observando diversas variaveis atraves de estudo sistematico, detalhado e intensivo.
Primeiramente sera realizado um estudo das teorias visando conhecer o seu “como” e “porqués”
(YIN, 2005)

Conforme Yin (2005), o estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e
exaustivo dos fatos objetos de investigagcdo, permitindo um amplo e pormenorizado

conhecimento da realidade e dos fendmenos pesquisados.

Em geral, os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se colocam
questdes do tipo "como" e "por que", quando o pesquisador tem pouco controle sobre
0s eventos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporéneos inseridos em
algum contexto da vida real. Independentemente do tipo de estudo de caso, os
pesquisadores devem ter muito cuidado ao projetar e realizar estudos de casos a fim
de superar as tradicionais criticas que se faz ao método (YIN, 2005, p.11).

Com o estudo de caso sera possivel observar se a marca LUPO causa impacto na
utilizacdo das figuras ideologicas. Ha, porém, diferencas em seu modo de elaboracdo, com essas
analises serdo visiveis a comparacao direta que se pretende alcancgar ao fazer suas propagandas,
que serdo vistas atraves dos métodos de pesquisa utilizados para presente estudo.

Ja no objeto de estudo foram analisadas 5 campanhas da marca LUPO: Cuecas da
sorte Neymar JR: Anuncio para revistas, internet e PDV, 2014. Dia dos namorados Caud
Reymond: Comercial veiculado na TV, ac@es e internet, 2017. Curta suas curvas: Anuncio para



47

principais revistas femininas, 2013. Dia dos pais Caud Reymond: Comercial veiculado na TV
e internet, 2017 e Loba Brilhe: Anuncio para principais revistas femininas, 2013.

Por fim, é relevante ressaltar, que as pesquisas desenvolvidas através de estudos de
casos sdo extremantes eficazes quando se quer desenvolvé-las, envolvendo situacdes que
merecem uma atencdo maior e mais aprofundada, em que o pesquisador tem que imergir na

pesquisa para entender como funciona o objeto investigado (TOALDO, 2005).
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5 ESTUDO DE CASO: LUPO

A marca LUPO teve inicio quando Henrique Lupo, filho de um relojoeiro italiano
estava a procura de um novo empreendimento mais rentavel para sustentar seus dez filhos. No
interior do Estado de S&o Paulo, no dia 21 de marco de 1921, foi criado o nome fantasia de
Féabrica de Meias Araraquara. Improvisada a instalacdo na linha de producdo artesanal na
propria casa da familia, tinha apenas duas maquinas de costura na sala e 0 processo de
tingimento das meias sendo realizado nos banheiros. A pequena empresa fabricava inicialmente
apenas meias masculinas quando Rolando, filho de Henrique, foi enviado para a Europa em
1927, em plena Revolugdo Industrial para realizar visitas em aproximadamente 30 industrias
europeias. Através das visitas Rolando trouxe novidades tecnoldgicas e a familia passou a
comprar fios importados para confeccionar meias, fazendo com que os produtos ganhassem
mais qualidade (DIAS, 2016).

Figura 2: Empresa LUPO 1921.

Fonte: EPOCA NEGOCIOS, 2016.

Com o andamento das vendas da empresa, criou-se a necessidade de consolidar um
nome. Entédo a partir do ano de 1937, a empresa passou a se chamar Meias LUPO. Uma década
mais tarde, a LUPO ja era a maior fabricante de meias masculinas em territdrio brasileiro. Outro
acontecimento marcante neste mesmo ano, foi a utilizagéo de nylon sintético para a confeccéo
das meias, mais uma técnica inovadora que viria a dominar o mercado. Durante a década de
1960 foram adquiridas as primeiras maquinas para a fabricacdo de meias femininas. Com
maquinas capazes de suportar um namero elevado de agulhas, foram capazes de produz meias
cada vez mais finas e elegantes no mercado, fazendo com que a empresa expandisse sua linha

para toda a familia, criando produtos para todas as ocasifes (DIAS, 2016).
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Em 1987, a empresa mudou mais uma vez seu nome, passando a se chamar somente
LUPO S.A., retirando a palavra “meias” do nome, facilitando assim o ingresso em outras
categorias de produtos e mercados. No ano seguinte lancou a famosa MEIA DA LOBA,
juntamente com uma boa campanha publicitdria que aumentou significativamente a
participagdo da LUPO no mercado de meias-cal¢as. Mesmo sendo lider no setor de meias, a
empresa entrou em crise no final desta década. Sem uma lideranca definida, a LUPO ameacava
ir a faléncia, até que Liliana Aufiero, neta do fundador, assumiu o negdcio, em 1993. Para
reerguer a empresa, uma de suas primeiras medidas foi cortar 20% dos funcionarios e uma
diminuicdo na producgéo dos produtos. Com o passar dos anos, a empresa foi se recuperando,
aos poucos, € na sequéncia a empresa investiu em maquinarios com tecnologia avancada e
lancou as pecas sem costura (ABDALLAH, 2016).

A inauguracdo de lojas proprias serviram como estratégia para expansdo da
empresa. Sua primeira unidade foi aberta em Sdo Paulo em 1995 e I4 estavam reunidos em um
mesmo espaco todos os produtos oferecidos pela marca LUPO, pois grande parte dos
consumidores ndo tinham acesso a toda linha da marca, trazendo prejuizo para o
reconhecimento da marca. Com essa diversificacdo de produtos a LUPO se tornou uma grande
empresa, aliando seus produtos a marcas famosas. Fabricando cuecas para grifes como
Alexandre Herchcovitch, Zoomp, Forum, Cavalera, TNG, e até mesmo para a tradicional
Calvin Klein; meias para marcas esportivas internacionais como Reebok e Speedo; além de
lingeries para a Rosa Cha. Atualmente esses licenciamentos representam 30% das receitas da
empresa com moda intima (DIAS, 2016).

De acordo com Abdallah (2016), apenas em 1960 foram adquiridas as primeiras
maquinas para a fabricacdo de meias femininas. Detalhe interessante é que a LUPO fez o
caminho inverso, pois seu atendimento ja era direcionado ao publico masculino, de perfil mais
estreito, e apenas 40 anos ap6s sua fundacéo é que a marca direcionou seus olhos ao publico
feminino.

Uma das grandes inovagdes da LUPO, foi a criacdo de uma linha de produtos para
reduzir a celulite, confeccionados com uma microfibra revolucionaria. E com todo o sucesso
dos novos produtos, foi cada vez crescendo e ampliando seus negdcios, aumentando vendas e
consolidando produtos, tornando-se uma das maiores empresas do setor téxtil do Brasil,
produzindo, meias, cuecas, lingeries, roupas esportivas, pijamas, meias-calcas e blusas
(ABDALLAH, 2016).

No decorrer da sua existéncia, a LUPO passou por mudancas considerdveis em sua

identidade visual, com o intuito de inovar e modernizar seus tracos. Que vai desde uma
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logomarca cléssica, até a atual, de 2010, que foi completamente remodelada: ganhou nova fonte
e um trago azul-claro junto com a letra “L”, agora arredondada e fazendo a alusido ao formato

da meia colocada no pé (DIAS, 2016).

Figura 3: Evolucéo da identidade visual LUPO.

Lupo LUPO

Fonte: KADU DIAS, 2009.

5.1 LUPO: NEYMAR JR

O atacante Neymar Jr, € uma daquelas personalidades esportivas que sobressai ao
esporte, e por esse motivo, tem o interesse das grandes empresas presentes no mercado. Durante
os anos de 2011 a 2014, quando o jogador comegava a colher os frutos do sucesso como atleta,
Neymar teve contrato firmado com a empresa LUPO. O contrato extenso, de 40 (quarenta)
meses e 4,4 milhdes de reais, vincularia a imagem do atleta em comerciais de TV, anuincios em
jornais, revistas, periodicos, painéis eletronicos, displays e banners por mais 200 lojas
espalhadas em todo pais (GONCALVES, 2011).

A marca apostou forte em publicidade ao contratar o jogador Neymar Jr. como
garoto-propaganda da linha de meias sociais, cuecas e pijamas. Com a repercussao grande do
jogador, a LUPO conseguiu expor sua marca e com isso, tornando-se mais forte no setor de
vestuario.

Nesse sentido, sendo a proposta da marca uma idealizacdo da figura masculina

representada pelo atleta, é importante compreender que a analogia esperada por parte do
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consumidor, com relacdo ao produto e a concepcdo idealizada, seja um verdadeiro sucesso, uma
vez que somente assim havera satisfacdo para aquele que pratica o ato de comprar
(GONGALVES, 2011).

O consumidor-alvo sempre escolhera seu produto frente a uma infinidade de
ofertas, e a diferenca em favor de uma marca, no que diz respeito a concorréncia, fica por conta
do nivel de valorizag&o e satisfacdo que seu produto consegue atingir ao final de uma campanha
publicitaria (KOTLER, 1998).

Considerando a época, tendo em vista a proximidade da Copa do Mundo a ser
realizada no pais, bem como a crescente valorizacdo e exposic¢ao quanto a imagem do Neymar,
a LUPO acerta em sua escolha para garoto propaganda.

Figura 4: LUPO - Cuecas da sorte.

S — s

Fonte: BLOG DA ZANOTTI, 2014.

A imagem do Neymar em boa forma, claramente existe uma sugestdo de padréo
estético exemplar: o corpo contemporaneo, magro, saudavel, nas medidas aparentemente
corretas e mostrando-se em um excelente estado fisico, tanto para praticar esportes, quanto para
garoto propaganda. Na medida que a midia gera uma producdo de significados no corpo
masculino de Neymar, ela gera significacdes e apreensdes para exercer 0s sentidos do corpo
masculino.

Desde os tempos mais remotos até os dias de hoje, em todos 0s momentos 0 homem
precisou de simbolos para se expressar € 0 mesmo tem suas caracteristicas particulares, todas
elas possuindo um significado, razéo pela qual esta em plena sintonia com o0 mundo ideal
(BOURDIEU, 2007).

Outro aspecto interessante é que a presenca do publico masculino no mercado da
beleza é algo extremamente recente se comparado com o sexo oposto. Essa realidade nada mais

é do que o reflexo comportamental das sociedades contemporaneas, que por influéncia dos
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interesses do mercado, passaram a oferecer uma identidade social em que ambos 0s sexos
devem necessariamente adaptar-se.

Assim, o culto ao corpo passa se desenrolar em um processo desgastante, em que
as influéncias do meio social tentam, quase que a todo custo, empregar um estilo de vida que é
o melhor aceito pela coletividade. Basta observar as situacfes de desprezo e desprestigio que
sd0 constantemente experimentadas pelos obesos. Isto posto, ndo é somente pelas
caracteristicas individuais que se fez a escolha pelo atleta na hora de se elaborar a presente
campanha publicitaria, mas também porque sua imagem corresponde perfeitamente aos padrdes
impostos e aceitos pela sociedade (CASTRO, 2004).

Pois bem, retomando a anélise dos demais componentes da imagem, percebe-se o
uso do trevo de quatro folhas onde na mitologia, os Druidas, filésofos e conselheiros da
sociedade, acreditavam que o trevo de quatro folhas simbolizava a boa fortuna e quem o
possuisse passaria a ter a sorte dos deuses e 0s poderes da floresta. Além disso, 0 nimero quatro,
sdo quatro pontos cardeais, as estagdes do ano, os elementos alquimicos (terra, ar, fogo e dgua)
e as fases da Lua (BOURDIEU, 2007).

A priori, volta-se para propagacao da ideologia no que tange as cuecas LUPO, onde
levaram na parte interna os icones da sorte: trevo de quatro folhas e ferradura. Consagrado como
simbolos que trazem sorte e atraem energia positiva, podendo ser entendida e interpretada como
ideias, preceitos, indole, crencas, conviccdes e tudo aquilo que constitui a moral do sujeito ou
de um grupo/classe ao qual o individuo estd inserido. Através da cultura, da historia séo
simbolos que até os dias atuais trazem o mesmo significado e representacdes imaginarias
(BOURDIEU, 2007).

5.2 LUPO: DIA DOS NAMORADOS

Depois de quatro anos de contrato com Neymar, Caud Reymond passa a substitui-
lo, ndo sé por sua popularidade entre as mulheres, devido ao seu talento, carisma e beleza, mas
também pelo fato de ser bastante ligado ao esporte, que € o perfil buscado pela LUPO. Em
entrevista para a revista Epoca, o ator disse que é a primeira vez que posou para uma campanha
publicitaria deste tipo. “Sei que tenho um fisico que agrada as pessoas, mas minha maior

preocupagao sempre foi meu trabalho”, afirmou o ator (ESPORTE, 2016).
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A escolha de Caud pela LUPO também pode ser justificada pela importancia que
se da para uma boa apresentacdo corporal no estabelecimento das relagcdes sociais na
modernidade. Vale lembrar que a estética corporal tem uma linguagem propria, e funciona
como 6timo indicador para expressar confiabilidade e prestigio social perante a comunidade
(MESQUITA; CASTILHO, 2011).

Figura 5: LUPO - Dia dos namorados.

Fonte: REDACAO ADNEWS, 2017.

O comercial com Caud Reymond volta-se com o ator provando roupas intimas, o
mesmo pedia uma “ajudinha” a uma cliente sobre o que comprar para sua namorada. Assim a
moca fez um desfile mostrando diversas roupas da linha LUPO Sport. Ao final, a mulher o
cutucava com uma pilha de cuecas na mao e também pedia uma méozinha.

O filme terminava logo apds Caud aceitar o pedido imprevisivel. Como observado,
a peca publicitaria se passa de forma lenta, o comercial desenvolve-se com o corpo do ator
fazendo giro 360° usando apenas a cueca LUPO com objetivo de mostrar todas as partes de seu
corpo. Para Knopp (2008) a parte superior do tronco e o abdémen constituem-se como
elementos de preocupacéo indispensaveis para a obtencdo de uma aparéncia sedutora, a camera
detalha as partes de seu corpo com fundo preto, considerada a cor mais sensual em roupas
intimas. Nesse sentido enquadram-se os elementos forca fisica, precisdo e concentracdo, onde
todos séo ancorados como caracteristicas de um ator que se encaixa nos padrdes de beleza
estabelecidos.

Vemos o conflito ideoldégico como motivo principal, a industria cultural age por
meio de varios processos de significacdo. Formas que elevam a imagem do homem musculoso,
forte e que “curte” esportes a0 mesmo tempo em que rebaixam e menosprezam a imagem do
homem desleixado e barrigudo. Grosso modo, esses fatores levam o homem a busca pelo que

esta em “alta”, que é um corpo sarado e atlético (VIGARELLO, 2006).
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A ditadura da beleza e os padrdes estéticos masculinos estdo presentes a todo o
momento. S&o regidos pela midia em seu conjunto, e por essa cultura que dissemina
tal padréo de corpo belo, agem na subjetividade do homem. Isso se materializa por
meio da criagdo de uma insatisfacdo com seu corpo, caso ele ndo esteja dentro desses
padroes determinados. Entdo, para adequar-se aos padrdes estéticos, comega-se a
busca pelo corpo perfeito [...]. E vendida a imagem do corpo belo e perfeito, ou mesmo
uma imagem/linguagem ambigua, que associa de maneira direta salde e beleza. O
corpo, dessa maneira, fica preso a cultura, que cria nele necessidades de
consumo/mercado (CORREIA; ZOBOLI; MEZZAROBA, 2013, p. 31).

Portanto é notorio que o sentido de corpo masculino desejado tem ligacdo com a
originalidade da cultura europeia do século XVII, conforme ja estudado, os cuidados com a
aparéncia e boa forma sdo temas recorrentes na LUPO. Ao analisar suas campanhas pode-se
encontrar uma série de sentidos ideoldgicos dirigidos a obtencdo de um corpo atlético, liso,
jovem, sedutor, saudavel, que exerce influéncia sobre o padrdo de beleza social de seu pablico
(VIGARELLO, 2006).

A mudanga de personagem para esta campanha da LUPO denuncia claramente a
condicdo da estética corporal como um agente de diferenca social, sendo que a representacao
do corpo, com primazia pela boa forma e o excelente vigor fisico, surge ao publico como um
indicativo de superioridade, o que em tese, destacaria o personagem (FLOR, 2009).

Por consequéncia, nas sociedades ocidentais modernas, foi estabelecida uma
identidade entre a beleza corporal, inteligéncia, poder aquisitivo elevado e prestigio social. A
ideologia que se forma, e que se quer introduzir nos produtos disponiveis no mercado, € que as
pessoas bonitas sdo bem-sucedidas (QUEIROZ, 2000).

O objetivo da marca € incutir que a projecdo de beleza, sucesso e sensualidade que
se faz sobre o personagem, seja automaticamente transmitida para o individuo que adquire o
produto, 0 que no presente caso, seria o0 vestuario intimo oferecido pela LUPO.

A partir da concepgdo apresentada em relacdo a tendéncia das roupas de baixo
produzidas para o publico masculino, 0 novo comportamento do homem em relacdo a sua
sexualidade e afirmacéo foi alterado. Nesse sentido, pelo perfil do mercado consumidor e as
formas de se apresentarem os produtos, as grandes marcas procuram vincular sua imagem a
pessoas e instituicbes de influéncia, ou seja, pessoas que sdo observadas pela midia e seu

comportamento é acompanhado pelo grande publico de forma bastante atenta (SOUSA, 2011).
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5.3 LUPO: LINHA LOBA SLIM

A propaganda predominantemente reconhecida pela publicidade faz uso do ideal
pelo desejo e seducdo. A figura feminina deixa de ser exclusivamente retratada sob a
personificacdo de mée provedora ou de virgem/donzela para adotar o modelo de mulher
fascinante, sedutora, empoderada e definitivamente fatal (SENNA, 2006). Em oposic¢do ao que
acontece com a figura do homem, que geralmente é reproduzido para atender um perfil
especifico, a mulher é caracterizada de forma multifacetada pela publicidade moderna.

No nivel de seducéo, a mulher é retratada de forma superior ao homem. Todavia,
conforme a maxima proposta por Sant’ Anna (2014), a beleza nada mais ¢ do que um verdadeiro
“trunfo” para quem a possui, e justamente por isso, ¢ dito que existe uma forma de dominagao
e imposicao entre as mulheres, no que se refere aos padrdes de beleza veiculados pelos meios
de comunicacdo de massa (SENNA, 2006).

Sendo assim a ideologia, com os cuidados a estética corporal sdo fundamentais para
que a mulher possa ser amada e reconhecida socialmente, realidade esta que pouco mudou
guando se fala de sexualidade e beleza feminina. Em que pese ser perceptivel a mudanca quanto
a forma de lidar com a publicidade que envolve a figura da mulher, é visto que os canones da
beleza ainda permanecem 0s mesmos: magreza, jovialidade e beleza (SENNA, 2006).

Assim, caracterizada essa realidade, a figura da mulher bem-sucedida passa ainda
por ser aquela que é também dona de casa, bela e feliz. Esta é a ideologia feminina que €
proposta pela publicidade moderna, e que também reforca as premissas classicas quanto a
identidade cultural da mulher (SENNA, 2006).

Tendo em vista que esse ideal feminino ndo obedece as caracteristicas naturais da
mulher brasileira, como também com os aspectos sociais da sociedade, esses padrdes cria uma
necessidade extrema de adaptacdo do publico no que diz respeito aquela realidade
comercializada pela midia. No Brasil, os reflexos podem ser medidos pelo aumento da
realizacdo de procedimentos relacionados a cirurgias estéticas, ou pela popularizacdo de
produtos alternativos que possam simular os mesmos resultados, e funcionariam como uma

solucdo provisoria, mas de carater imediato.
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Figura 6: LUPO - Curta suas curvas.

CURTA SUAS CURVAS.

(3
Cupo "
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€ confortivel vestir assim

Fonte: VOXNEWS, 2013.

Pensando exatamente nisso, é que marcas como a LUPO desenvolvem produtos
como o que esta representado na figura abaixo, que funciona como uma cinta modeladora, e
que se propdem a oferecer para suas usuarias, uma nova estética corporal, com um novo corpo,
de carater voluptuoso e proximo do ideal proposto pelo mercado.

A campanha Loba Slim Curta suas curvas é caracterizada pela representacdo de um
corpo magro (modelo) junto com a frase Curvas valorizadas e uma silhueta sensual, com muito
conforto e liberdade de movimento. Na analise dessa campanha nota-se que a marca busca um
padrdo de estética feminina, de forma acentuada, magra e com curvas que trazem valor ao
padrdo de beleza. A maneira que a modelo apresenta o produto € de forma confortavel
representada com a imagem da modelo se sentindo leve. Ao destacar “uma silhueta sensual” a
imagem da campanha jA mostra como é essa representacdo, com caracteristicas dentro do
padrdo que é imposto e que ideologicamente € o ideal. “Com muito conforto”, remete a
lembranca de desconforto para utilizar acessorios que modelam o corpo, mesmo nessa situacéo
muitas enfrentam o mal estar para se sentir belas, por se supor que as mulheres optam por ela
de livre e espontanea vontade. Mas o que realmente é colocado em primeiro lugar é a posicéo,
a diferenca social, o status e a conformidade (LIPOVETSKY, 1989, p.171).

O ideal, afinal, tornou-se totalmente inviavel, pois a natureza ndo faz mulheres
dentro de todos os padrdes, com cintura fina, longas pernas, seios grandes, corpo musculoso.
Para acompanhar este padrdo de beleza imposto, a maioria € obrigada a fazer algum tipo de
cirurgia. A beleza constrdi-se pela técnica, o individuo escolhe para si uma forma fisica, e
conclui-se no corpo componentes a serem modificados ou reorganizados, segundo critérios
estéticos em vigor (VIGARELLO, 2006).
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Tradicionalmente, a forma de se fazer propaganda é o retrato dos valores elencados
pela sociedade contemporanea. Por isso, sdo raros 0s anincios que mostram a mulher como um
ser interessante, dotado de intelectualidade, competéncia, ou até o mesmo de humor. O que
mercado se propdem a atrair a atencao da mulher quando refere-se, quase que sempre, quanto
a atracdo pelo sexo oposto (SENNA, 2006).

Essa insisténcia por esse tipo de publicidade evidencia o fato de que mulher jamais
se desprendeu dos valores outorgados pela industria da beleza, mesmo quando estereétipos

classicos como a de “dona de casa” ou “sexo fragil” imperavam coletivamente.

[...] a mulher esta ligada, biologicamente, & natureza por sua condi¢do de procriar e
estado de gravidez. A sociedade se utiliza dessa condi¢do natural para determinar
socialmente o comportamento da mulher. Ela é associada a esfera privada como
submissa, doméstica, passiva, acolhedora e socializadora dos filhos, enquanto o
homem atua na esfera publica, dedicado a agdo cultural e transmissor da cultura. Essa
atribuicdo simbdlica desvaloriza a mulher e contempla uma estrutura social que nao
associa a mulher ao poder (SENNA, 2006, p. 34).

No inicio do século XX a publicidade utilizava a imagem da mulher como a “grande
mae”, responsavel pela casa e principalmente pela felicidade e bem estar da familia. Esse
pensamento servia para justificar o perfil extremamente machista da sociedade da época, onde
a mulher deveria satisfazer, prioritariamente, as vontades do homem e do lar, antes de passar a
se preocupar com sua propria imagem (SENNA, 2006).

Com a evolucdo da representatividade da mulher, tanto social quanto
economicamente, esse esteredtipo passou a ser abordado de forma mais sutil, mas ndo
necessariamente abandonado. A imagem feminina continua sendo aquela que é responsavel
pelo lar, sem, contudo, descuidar-se de si mesma ou de sua carreira profissional (SENNA,
2006).

Nessa perspectiva, 0 empoderamento feminino ndo fez com que os velhos dogmas
fossem abandonados, todavia, modificou-se a forma de se retratar a imagem da mulher
publicamente. A sociedade, agora muito mais liberal do que antes, passou a exaltar a
sensualidade do corpo feminino e a busca constante por um ideal de beleza. O detalhe que
merece atencdo e levanta questionamentos fica por conta de responder o porqué ser téo
necessario o culto a beleza? (SENNA, 2006).

A chave para essa resposta é a ideologia que se cria em torno da sociedade do
consumo. A composi¢do mercadoldgica implementada pela midia faz com que todos sejam
escravos dessa cultura consumista, ainda mais pela agressividade com que a publicidade

impulsiona e apresenta seus produtos.
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A busca pelo embelezamento e pela preservagdo da juventude, do desejo de parar no
tempo, vencer o envelhecimento e retardar o fim é tdo ativa hoje quanto no século
passado em que 0s egipcios e romanos enalteciam os aspectos relacionados com a
beleza. Porém, nos dias atuais a midia é quem impde os padrSes de beleza que
despertam sentimentos intensos e inspiram a¢des que vao da silenciosa contemplacéo
a ousadias de ordem conceitual e material para desfruta-la e produzi-la. Esta crescente
busca humana pela preservacdo do vigor, da juventude, da beleza e da aparéncia
saudavel, apelos da midia, tém sido incentivados pelos avangos tecnoldgicos
ocorridos na medicina, biotecnologia, cosmética, dentre outros (SHMIDTT,;
OLIVEIRA; GALLAS, 2008, p. 2-3).

Denota-se esse fendmeno pela simples andlise da figura acima. A posicéo do corpo
da modelo, utilizando acessorio, cria a falsa impressdo de que qualquer mulher que vier a usa-
lo poderéa vir a ter um corpo igual ao da modelo, que é o que corresponde ao ideal feminino
desta época. Em que pese o esfor¢o da LUPO, o desenho e a desenvoltura corporal da mulher
brasileira obviamente ndo estdo de acordo com o que € socialmente aceito, ou seja, corpos
extremamente magros e modificados artificialmente (SENNA, 2006).

Isto posto, frente a um entendimento que vai além da repercussdo pelo sucesso ou
fracasso de uma campanha publicitaria como esta, € natural que surja um sentimento de
frustracdo por ndo ser possivel, por forca exclusiva deste produto, que a mulher se sinta
encaixada socialmente.

Diante da problematica que se estabeleceu frente a imposi¢do do corpo ideal, o
objetivo da LUPO com este acessorio é disfarcar as imperfeicbes de um corpo que
“teoricamente” ndo se encaixaria no padrdo. Observa-se aqui que a solugdo proposta é apenas
provisoria, haja visto que o produto ndo interfere biologicamente na mulher, alterando
verdadeiramente seu corpo.

Assim sendo, é natural que persista uma busca incessante pelo ideal de beleza
patrocinado. Como foi j& abordado anteriormente, a busca pela perfei¢do chegou a um nivel tdo
prejudicial a saude que ultrapassou os limites com procedimentos estéticos e culminou em
doengas como a bulimia, anorexia nervosa, vigorexia e ortorexia. O corpo perfeito, ora
musculoso, magro e esbelto significa algo que transcende os aspectos fisico- psiquicos, pois
representa toda uma ideologia de sucesso social, profissional, e afetivo, eliminando-se o risco

da rejeicéo pela sociedade.
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5.4 LUPO: DIA DOS PAIS

Figura 7: LUPO - Dia dos pais.
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Fonte: BLOG ADONIS ALONSO, 2016.

Na campanha publicitaria do Dia dos Pais, Caud Reymond esta em uma loja, onde
experimenta varias pecas LUPO e LUPO Sport. Enquanto ele experimenta as roupas, ele mostra
o resultado a sua filha (da propaganda) a cada troca, mas os clientes se relinem para assistir
Caua.

Durante a campanha, as mulheres comegcam a admirar Caua e isso acontece porque
muitas delas idealizam um padrdo de homem ideal, assim como o perfil do mesmo, que é
retratado de maneira evidente. Essas questdes em torno das caracteristicas ideais, que tornam
um homem fisicamente atraente, se ddo em grande parte pela cultura de massa afetando grande
parte dos homens, especialmente os mais novos. Homens musculosos, como o ator, passam a
impressdo de serem mais fortes, além de intimidar os demais homens (KNOPP, 2008).

O objetivo de um comercial como este é persuadir o publico alvo a adquirir a linha
de produtos da marca. Por meio de um discurso apelativo, a campanha usa os atributos fisicos
do ator para seduzir tanto homens como mulheres. Em relagdo ao pablico masculino, a
impressdo que se aspira retransmitir € que o usuario, ao adquirir esses produtos, levara consigo
toda a ideologia de boa forma e sucesso que a LUPO oferece, enquanto que para as mulheres,
a marca tenta difundir a circunstancia do que se esta sendo representado na cena, isto &, de que
0s seus parceiros do sexo masculino, quando usarem as roupas da marca, ficardo tdo bonitos
como aquele personagem representado por Caua (CITELLI, 1995).

Assim sendo, € nitido que a LUPO, como outras grandes marcas que atuam no

mercado contemporaneo, ndo trabalha com a verdade e sim pela inducéo de ideais contra seu
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publico alvo. Como afirma Adilson Citelli (1995, p. 13), € “possivel que o persuador ndo esteja
trabalhando com uma verdade, mas tdo somente com algo que se aproxime de uma certa
verossimilhanca ou simplesmente a esteja manuseando”.

Para ilustrar melhor essa questédo, observa-se 0 exemplo proposto por esse mesmo

autor.

Imagine a seguinte cena: Vocé estd na rua e vé um outdoor (esses cartazes
publicitarios localizados em vias de larga circulagdo). L& esta o peru da Sadia, todo
avermelhado, brilhante, pedindo para ser comido. Ninguém considera que o peru a ser
degustado em casa seja aquele que 14 estd no cartaz. Porém, ndo se objeta que aquilo
que vemos € uma mentira. Ao contrario, sabemos que os processos fotograficos
operam verdadeiros milagres, acentuando detalhes que redefinem a imagem do
produto em caso. O que ocorre ao olharmos a fotomontagem é ficarmos convencidos,
pela prépria imagem, acerca da exceléncia do peru da Sadia. Ou seja, congquanto o que
estejamos vendo ndo seja verdadeiro, é verossimil, e nos convence enquanto légica
interna do proprio cartaz. [...]. Verossimil é, pois, aquilo que se constitui em verdade
a partir de sua propria logica. Dai a necessidade, para se construir o “efeito de
verdade”, da existéncia de argumentos, provas, peroragdes, exordios, conforme certas
proposicoes ja formuladas por Aristoteles na Arte retdrica. Persuadir ndo é apenas
sinbnimo de enganar, mas também o resultado de certa organizacdo do discurso que
0 constitui como verdadeiro para o receptor (CITELLI, 1995, p. 6)

Fica claro, portanto, que a LUPO pretende submeter o publico a uma verdade que
é imposta pelo comercial, atuando como forma de levar ao outro a plena aceitacdo da ideologia
fornecida, quase que como aconselhar o consumidor a adquirir aquele produto e toda a carga
de valores que leva consigo (CITELLI, 1995).

E perceptivel que a indlstria do consumo atue sobre vérios processos de
significacdo. A imagem do homem musculoso, forte, que pratica esportes e é bem-sucedido
sofre constante elevacdo, enquanto aquela relacionada ao sujeito obeso, desleixado e barrigudo
é constantemente menosprezada pela midia. Isto posto, o conjunto de elementos por tras desses
dogmas faz com que homem moderno busque esse ideal (CORREIA; ZOBOLI,
MEZZAROBA, 2013).

Fato é que a ditadura da beleza também impera frente ao publico masculino. Com
um conjunto de conceitos concebidos pela midia, persiste uma cultura de massa que dissemina
um padrdo ideal de beleza acerca da estética corporal masculina que se manifesta na
subjetividade do homem. O resultado consiste em uma latente insatisfagdo com seu corpo, caso
ele ndo esteja dentro desses padrdes predeterminados, e a partir desse momento inicia-se a
busca, da mesma forma, assim como ocorre com as mulheres, pelo “corpo (ideologicamente)
perfeito”. O que o mercado faz é comercializar a imagem do corpo belo, alinhando certos

valores de acordo com seus interesses e oferecendo algo tangivel aos consumidores, a exemplo
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do que acontece quando se implementam a analogia entre “satde” e “beleza” (CORREIA,;
ZOBOLI; MEZZAROBA, 2013).

Tendo em mente as imagens que sao projetadas, como ao homem forte, esportista
e saudavel, é perceptivel que a retratacdo do corpo permaneca refém dessa cultura de massas,
onde a cada dia sdo instituidas necessidades que devem ser atendidas pelo mercado consumidor
(CORREIA; ZOBOLI; MEZZAROBA, 2013).

A midia e a industria da “corpolatria” produzem um discurso que nos diz o tempo
todo que beleza, salde, poténcia, seducdo e sucesso sdo indissociaveis e que ndo
poderemos jamais viver sem esses elementos. Cuidar do corpo em si, nos afirmam
eles, € indispensavel ao bem-estar e a felicidade. Ser jovem, saber dancar os ritmos da
moda, vestir-se bem, frequentar academias sdo alguns ditames que estdo sendo
incutidos no tecido social. A criagdo constante de necessidades pelo sistema midiatico
e pelo mercado vem fomentando o narcisismo e o hedonismo (KNOPP, 2008, p. 2).

E evidente, portanto, que a propaganda da LUPO é destinada aquelas pessoas (0
publico masculino) que praticam e gostam de atividades fisicas (afinal, sdo meias tipo
esportiva), cuidar de si a0 mesmo tempo em que buscam conforto e beleza em suas roupas
intimas. Entretanto, como ja citado, o enderecamento também se dirige, mesmo que
indiretamente, para mulheres que possuem um companheiro com essas caracteristicas ou criam
a imagem desse companheiro utilizando aquelas pecas. Fazendo com que ao final de todo

processo, alavanquem vendas tanto do publico masculino, como feminino (SOUSA, 2011).

Raramente uma pessoa ndo atraente é apresentada como garoto-propaganda nos
filmes publicitérios, justamente por acreditar-se que a atratividade fisica aumenta a
eficacia do efeito da propaganda nos telespectadores e, com isso, incrementara a venda
do produto anunciado. A atratividade fisica tornou-se recurso de persuasao e tentativa
de melhoria da atitude do consumidor para com o produto, com a marca e incremento
na sua intencdo de compra (BRUMBAUGH, 1993 apud KNOPP, 2008, p. 2).

A LUPO cada vez mais vem ampliando seus investimentos sobre o corpo e sao eles
caracterizados por receber uma influéncia direta de caracteristica, tais como juventude, salde,

forma, seducdo, resisténcia, flexibilidade.
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5.5 LUPO: LOBA BRILHE

Figura 8: LUPO - Loba Brilhe

Fonte: VOXNEWS, 2013.

Acerca da ultima campanha publicitaria em analise, trata-se da colecdo de inverno
referente ao ano de 2013, sobre a linha exclusiva de meia-calcas da LUPO. Intitulada como
“Brilhe”, e seguindo tendéncias do momento, a marca apela para a sensualidade e o luxo para
apresentar seu produto.

Diferentemente dos outros exemplos observados, essa campanha tem um aspecto
mais expansivo, 0 cenario apresentado transmite a ideia de uma passarela ou até de uma casa
noturna, a posi¢do da modelo com os bragos na cintura transmite a sensacdo de apresentacao da
peca, como se estivesse em um grande desfile de moda. O objetivo da LUPO ¢ contextualizar
0 produto ndo apenas como um acessorio de inverno, mas como algo de faceta elegante, que
jamais perde o aspecto de modernidade.

A frase usada no anuncio, “com estilo, nenhum preto ¢ basico, brilhe”, transmite ao
publico a sensacdo de que a utilizagcdo da meia-calca pode revolucionar o figurino de quem a
veste, no sentido de que o0 acessorio pode tornar a pessoa ainda mais sedutora para quem a olha.

Conforme afirmam Vestergaard e Schroder (2000), um dos mecanismos mais
comuns para se despertar a atencdo do publico é fazer uma afirmacgéo favoravel sobre aquilo
que se quer vender logo no titulo ou slogan, e também introduzir algo inesperado para o

contexto. Em relacdo a campanha em xeque, encontramos as duas possibilidades.
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A construcdo do slogan ja transmite a irreveréncia que a campanha necessita, a
sensacdo de que o mero uso do acessorio pode transformar o figurino de quem a usa é
transmitida logo de inicio. O cenario cumpre o papel de algo inesperado, a estética corporal
irradiada pela modelo fornece a ambientacédo de desfile, como se estivesse em uma passarela
sempre que utiliza o acessorio, e é exatamente esse o objetivo da campanha. O fato de ser uma
campanha para um roupa de inverno é menosprezado, a tal modo que ninguém mais se lembra
de que a meia-calca, na realidade, serve para aquecer a mulher em dias de frio.

Por fim, fica claro que a campanha publicitaria ndo foge aos moldes da anterior
quando prioriza a sensualidade e poder de desejo e seducdo da mulher. O corpo feminino ora
estampado no anuncio segue a risca os ditames modernos, pois carrega todos os valores que
foram amplamente discutidos neste trabalho: atlético, saudavel, voluptuoso e empoderado,
tendo em vista que deixa transparecer o aspecto de superioridade e prestigio social em favor do

discurso sobre o produto.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A concepcéo de beleza é algo que se confunde com as manifestacGes artisticas e
culturais da humanidade. Todos esses movimentos, cada um a sua maneira, influenciaram no
significado do que seria “o belo” através dos tempos (LIPOVETSKY, 1989).

O sentido de beleza, portanto, sobrevive em constante metamorfose. A chegada da
globalizacdo transformou os esteredtipos existentes, fazendo com que seus atributos viessem a
estabelecer uma identidade entre beleza corporal, inteligéncia, poder aquisitivo e sucesso
(LIPOVETSKY, 1989).

O avanco da tecnologia revolucionou a forma de se propagar esses valores. Os
meios de comunicacdo modernos, sob a influéncia da internet e das redes sociais, passaram nao
apenas a criar contetdo, mas estabelecer padrdes e ofertar ideais de vida que, obrigatoriamente,
devem ser “consumidos” pelos individuos que vivem em sociedade. Por meio de uma exposi¢éo
macica de crencas e simbolos, as pessoas acabam por se sentirem atraidas pelo pretexto do
produto e o status social que ele supostamente pode agregar a sua personalidade (VIGARELLO,
2006).

Nesse contexto, é possivel compreender o carater multidisciplinar dos pilares da
beleza moderna. A promocéo da cultura de massa tem sido a principal forma para divulgagéo e
construcdo de padrdes de beleza e consequentemente de excluséo social, pois uma comunicacéo
baseada numa posi¢do de mercado impde praticas coercitivas direcionadas a materialidade do
corpo, logo, para ser considerado adequado socialmente, deve-se comecar por um cOrpo
perfeito, inteligéncia, bem como gozar de certo prestigio (VIGARELLO, 2006).

Logo, a incorporacdo desses habitos relacionados aos cuidados do corpo e beleza
permitiram identificar a origem social das pessoas. A consolidagédo de todo um grupo baseada
nas premissas do consumo viabilizou uma sonora diferenca entre as classes sociais, ndo so pelas
crencas da beleza, mas por todo um rol de valores que esta passou a englobar em seu conceito
(LIPOVETSKY, 1989).

A ideologia transformou a manifestacdo artistica da beleza em algo puramente
comercial e movido exclusivamente pelas necessidades do mercado. Para atingir esse nivel,
tendo a midia como principal mecanismo de agdo, conta com a propaganda como maior
ferramenta de impacto em prol da dominacdo por meio da imposicdo de normas, padroes,
crencas e costumes (SOUSA, 2011).
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Aqui, é importante compreender que a publicidade e a propaganda alavancam
mudancas consideraveis de pensamento e o apetite pelo consumo em larga escala. Muitas vezes,
sua forca de atuacdo passa despercebida pelo publico, o qual ndo percebe a magnitude de sua
influéncia, e que sem querer, submete-se a determinadas situa¢des em nome do “prazer”
artificial do consumo e do simbolismo em torno de determinado produto ou servico (SOUSA,
2011).

O objetivo da linguagem publicitaria é persuadir o publico. A LUPO utilizou em
suas campanhas métodos para persuadir e chamar atencdo do seu publico. Por meio de um
sistema de comunicacdo arrojado que segmenta a realidade; através de faixas, cartazes,
anuncios, revistas, TV e internet; com o intuito de estabelecer elos entre as pessoas e
desenvolver uma falsa necessidade coletiva em volta de determinado produto ou servigo.
(FIORIN, 1988).

Como a “beleza” é parte dessa estruturacdo do mercado, por 6bvio que existem
reflexos pela imposicdo gratuita de preceitos, seja quanto ao género masculino ou o feminino.

Em relacdo aos homens, como demonstrado pelo estudo de caso envolvendo a
figura do jogador Neymar e a marca LUPO, obviamente hd um imperativo pelo padréo estético
moderno: o corpo contemporaneo, magro, saudavel e em medidas corretas, evidenciando um
individuo apto tanto para a préatica de esportes quanto para o trabalho, sexualmente ativo e
altruista, mostrando-se a ideologia que € proposta atualmente pelas relagdes sociais
(GONCALVES, 2011).

Num segundo momento, o perfil da marca volta-se para o ator Caud Reymond e se
apresenta agora sob um segundo imperativo, direcionado a estética corporal sob a perspectiva
do publico feminino e o aspecto da seducdo, com especial destaque a figura do homem objeto
gue é constantemente desejado pelo sexo oposto. Aqui, o ideal de beleza fica por conta do
homem musculoso, imponente, atlético e 0 menosprezo fica por conta do homem desleixado e
barrigudo (QUEIROZ, 2000).

O objetivo da marca, por meio da promogéo de roupas intimas, é atribuir a imagem
do homem representado em suas propagandas para o consumidor, como se por meio do uso
daquele produto, o perfil proposto por aquele ideal, viesse a se transferir automaticamente aos
seus usuarios. O referencial fica em funcdo da mudanca do padrdo ideoldgico da beleza
masculina, que no comeco do século era retraido, principalmente com rela¢éo ao uso de roupas
dessa natureza, e com a mudanca e evolugdo natural da sociedade, tornou-se um tema
banalizado (QUEIROZ, 2000).
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Em relacéo ao contexto ideoldgico relacionado ao género feminino e masculino, o
estudo de caso da campanha publicitaria tem como representacdo os padrdes ideias e comuns
de beleza modernos atinentes a mulher, como cintura fina, longas pernas, seios fartos e o corpo
musculoso. O objetivo da propaganda € a promocdo de um produto que ofereca a qualquer
mulher a possibilidade de ter um corpo semelhante ao ideologicamente ideal, como uma solucéo
alternativa aos procedimentos estéticos na busca pelo padrdo proposto pela sociedade
(QUEIROZ, 2000).

Nesse sentido, observa-se 0 aumento expressivo de procedimentos estéticos em
nome do corpo perfeito, que vdo desde incontaveis horas na academia até intervengdes
cirargicas de varios graus, independentemente do género sexual. Outro dado alarmante fica por
conta do surgimento de doencas psicologicas modernas como bulimia e anorexia, que em
virtude da busca pela beleza, sujeitam os individuos a situacbes eminentemente vexatorias e
degradantes (QUEIROZ, 2000).

Ante ao exposto, a analise da probleméatica demonstra que a consolidacdo dos
padroes de beleza trata-se de um fenébmeno genuinamente social, de tal forma que a
transformacdo de seus valores fica por conta da evolucdo natural da sociedade. O
desenvolvimento de ideologias, com a proposta de novos preceitos, ¢ uma fonte direta de
influéncia em diversos campos da organizacao social e exerce sua ingeréncia em diversas areas,
principalmente por forca da midia e dos interesses do mercado. A concepgdo do que é belo,
pelas circunstancias anteriormente expostas, trata-se de uma consequéncia légica da ideologia
vigente, e isso se reflete em tudo aquilo que é consumido pelo publico (FIORIN, 1988).

Nos dias de hoje, compreender o significado da beleza é aceitar todo esse universo
de influéncias impulsionado pela globalizagdo. A falsa necessidade de adequagéo cria 0 anseio
de atender os padrdes impostos, de modo que aqueles considerados feios ou inadequados, séo
tratados com demérito ou menosprezo, sendo assim, marginalizados pela corrente consumerista
da propria sociedade que estdo inseridos (VIGARELLO, 2006).

Os resultados alcancados foram que a LUPO trabalha em suas campanhas de forma
persuasiva, utilizando pessoas e instrumentos de influéncia social, além de um padrdo de beleza
que agrade e apela para o que a sociedade sugere ser belo. Podemos notar também que a
ideologia trabalha de acordo com as necessidades do mercado, associando com que a marca
LUPO que transmitir, que sdo padrdes de beleza ideoldgico de forma direta e influenciavel em
diversos campos, principalmente no setor téxtil no ramo lingerie, a qual a exigéncia passa a ser
muito mais apurada e por isso consequentemente a marca LUPO tem ideologia nos comerciais

que leva a estabelecer padrbes de beleza de acordo com que as relagdes sociais estabelecem.
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