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CONSIDERACOESFINAIS

A publicidade é construida por meio de formas simbdlicas que séo elaboradas de acordo
com as intengdes persuasivas dos produtores em relacdo aos seus receptores.

Por outro lado, os receptores das mensagens publicitérias encontram identificacdo com o
gue estd sendo representado, quando os anuncios sdo estruturados de acordo com as
caracteristicas culturais e sociais do contexto onde estdo inseridos.

Ao mesmo tempo em que a publicidade aconselha modos de adaptacdo a vida
contemporénea, sugere mudanca de atitudes, estilos de vida vinculados a utilizagdo do
produto oferecido; ela também se apresenta como um meio que veicula praticas, atitudes e
comportamentos que nem sempre estdo em consonancia com os principios ético-morais. Ou
sga, préticas que nem sempre partem da reflexdo sobre o “dever ser” das relacGes nelas
envolvidas ou envolvidas a partir delas.

As representaces dos estilos de vida, dos desgos, dos modos de ser das pessoas
materializadas nas propagandas constituem uma significacdo ética que remete a uma
preocupacdo ética. Uma representacdo € uma versdo de um fato, podendo ser, ab mesmo
tempo, uma sugestéo, um reforco a determinados comportamentos e situagdes. Dai o interesse
em investigar como 0s anuncios sdo construidos. A analise dos elementos verbais e ndo-
verbais ressaltam o caréter ético dos anuncios.

Neste sentido, a exposi¢ao de conceitos tedricos e a contemplacdo das mensagens dos
anuncios proporcionaram a reflexdo de como a publicidade articula questdes da ética
contemporanea nos anuncios direcionados a0 género feminino — objetivo principal desta
pesquisa.

A ética a que propusemos analisar nas propagandas veiculadas nas revistas Claudia e
Nova foi embasada na vertente deontologica. Tal vertente subsidia-se em codigos morais que
postulam comportamentos que julgam “dever ser”.

Em uma primeira etapa, a andlise de contelido dos elementos verbais, ndo-verbais e de

linguagem dos anuncios da amostra permitiu discorrer sobre o cumprimento ou ndo de



217

principios éticos contidos no Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria por
parte deles.

Apesar da existéncia de um Caodigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria que tem como
principal objetivo atuar como instrumento de autodisciplina da atividade publicitéria, a
pesquisa indicou que nem todos os publicitarios e anunciantes seguem tais principios quando
da elaboracdo de anlincios.

O cumprimento de critérios éticos deontoldgicos por parte dos publicitarios e
anunciantes ndo € imposto. Desta maneira, 0 que prevaece € o livre arbitrio na decisdo de
qual atitude tomar, qual caminho seguir. As diversas formas de acéo resultam em praticas,
idéias e comportamentos associados a um conceito positivo ou hegativo.

Conforme a estratégia metodoldgica da andlise de contelido aplicada nesta etapa da
pesquisa, 17% dos anlncios da amostra ndo articularam a ética. Os elementos verbais, ndo-
verbais e de linguagem de alguns anlncios demonstraram que eles ndo estavam em
consonancia com 0s principios éticos estabelecidos no Cdédigo. Ou sga, ainda falta
conscientizacdo ética na atividade publicitéaria.

A andlise sobre questdes da ética deontologica, principalmente nos anlncios que nao
cumpriram os critérios éticos, ndo pretendeu ser uma critica no sentido de abominé los e
aponta-los com base em avaliacfes extremamente moralistas. Mas despertar a reflexdo sobre a
construcdo e reproducdo de valores pela comunicacdo publicité&ria, as vezes, distantes
dagueles que circunscrevem o modo de ser e de viver dos destinatérios da mensagem.

A verificacdo do cumprimento ou ndo dos critérios éticos deontoldgicos por parte dos
anuincios contribuiu para apontar que os menos cumpridos pelos eles foram a Apresentacéo
Verdadeira (10%) e Respeitabilidade (7%). A categoria Decéncia foi cumprida pelos
anuncios analisados.

As classes de produtos que menos cumpriram os critérios éticos deontol6gicos foram
cosméticos (8% ), roupas intimas femininas (7%) e eletr odomésticos (2% ). Por outro lado,
as classes de aimentos para bebés e criancas e produtos de limpeza atenderam aos critérios
€ticos selecionados para a pesquisa.

Com base nos dados indicados sobre os critérios éticos deontol 6gicos menos cumpridos
pelos anincios, observamos que a apresentagdo dos produtos, principamente da classe de
cosmeéticos, ocorre por meio de linguagem verbal persuasiva calcada na exaltacdo da eficacia

dos mesmos.
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Porém, tal exaltacdo recorre a uma linguagem permeada por resultados objetivos de
maneira vaga e sem mencionar testes e pesquisas que comprovem as informagdes contidas
nos anulincios.

Este tipo de texto utilizado nos anuncios € bastante discutivel. Pois acreditamos que
tratarse de um recurso retorico para conferir credibilidade a produtos que se sustentam na
credulidade da consumidora quanto aos “poderes’ dos mesmos em relacdo a solugdo de
determinados problemas estéticos ligados ao corpo (cabel os, rugas).

Outro critério ético menos cumprido foi a representacdo da mulher-objeto na
publicidade de lingeries da DuLoren. O conceito explorado pela publicidade da DuLoren
remete a idéia de que as mulheres que usam tais lingeries conquistam qualquer tipo e estilo de
homem. O artificio usado para convencer a consumidora sobre o beneficio do produto € tornar
0 corpo objeto de seducdo e prazer. Notamos uma mudancga na relacdo entre os homens e
mulheres representados nos andncios em que eles estdo na posicdo de dominados pelas
mulheres. Ou sgja, ambos sdo caracterizados como objetos e apesar da mulher conduzir a
Situacdo da seducdo, ndo deixa de ser apresentada como mulher-objeto.

Os anuncios da DuLoren nos levaram a refletir que a publicidade aborda os receptores
gue direta ou indiretamente podem praticar ou ndo suas sugestdes. Quando a publicidade
deixa de lado os questionamentos éticos sobre 0 seu oficio, ndo tem como cumprir Seu
compromisso social, uma vez que passa a reproduzir comportamentos sem considerar sua
conveniéncia ao bem estar dagueles aos quais se direciona.

Desta forma, o estudo indicou que a tendéncia de produzir anincios por meio de
alegaces e descricdes que se relacionam com dados objetivos sem comprovagdo e direcionar
mensagem a mulher retratando-a como objeto ainda se encontram arraigados na atividade
publicitaria. E, nestes casos, os aniincios ndo articularam a ética.

Com relacdo ao critério éico cumprido por todos os anuncios da amostra, podemos
refletir que ha tempos atras, a nudez e sensudidade feminina eram expostas de maneira
velada. Hoje, o corpo feminino passa a ser 0 espetaculo, a mensagem, a comunicagao ao se
estetizar para servir como aporte de produtos, conceitos e idéias. Ele se mostra mais
provocante e € exaltado; seja para despertar o desgjo do homem; sgja para incentivar a mulher
adedicar-se a s propria, cuidar do corpo, da beleza e de seu bem-estar.

A exibicdo de corpos femininos ideais pela publicidade esta calcada na concepcéo da
industria da beleza em gque o consumo de cosméticos e lingeries ultrapassa a escala de itens
necessarios para a escala de objetos que sdo consumidos por prazer. Assim, 0 consumo de

bens para o corpo oferece a possibilidade de permanecer belo, jovem.
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Assim, concluimos que embora a ética deontologica estabeleca principios para que
anunciantes, publicitérios e espectadores possam conviver de forma harménica; e o Cadigo
regule normas que julga dever ser; narealidade, as vezes, elando € cumprida

Para gue as relagbes sejam harmonicas, precisam fornecer contribuic¢des positivas para
Seus protagonistas, ou, a0 menos, ndo prejudicdlos em nenhum aspecto. A partir deste
principio, a relacdo torna-se éica. O bem do outro € considerado para que nenhuma agéo
ocorra em seu detrimento. Uma relacdo ndo ética, por sua vez, representa uma convivéncia
socia assimétrica, desrespeitada, em algum momento.

Ou sga, nos anuncios que descumpriram critérios éticos, a relacéo dos publicitarios e
anunciantes com as espectadoras se caracterizou por ser assimétrica. Ao elaborar 0s andncios,
os produtores optaram por utilizar a persuasdo em beneficio proprio, sem considerar as
concepcoes e valores do seu publico.

Em uma segunda etapa, a interpretacdo de como os anuncios anaisados foram
construidos possibilitou refletir sobre a maneira como a imagem da mulher é retratada pela
publicidade, considerando seu modo de ser e viver na sociedade dos dias de hoje e de que
forma os produtos anunciados sdo apresentados as leitoras das revistas Claudia e Nova.

Antes de discutir sobre as diversas representagOes da mulher e a apresentagdo ndo
verdadeira dos produtos anunciados, € importante ressaltar que a aplicacdo da andlise de
discurso traz atona alguns dos multipl os sentidos que emanam da publicidade e que estdo em
consonancia com o gque o analista pretende compreender.

Mesmo com o olhar direcionado a essa multiplicidade de sentidos, muitos elementos
podem ser contemplados, promovendo interpretacoes diferenciadas de acordo com os
objetivos do pesquisador. Assim, a andlise de discurso possibilitou avaliar a construcéo dos
anincios que cumpriram ou ndo os principios éticos do Cddigo e da imagem da mulher,
considerando seu estilo de vida na sociedade contemporéanea e o perfil das leitoras de Claudia
e Nova.

Assim, alguns aspectos da amostra da pesquisa apontaram, principalmente, o contexto
em que ocorrem os discursos publicitarios nas revistas Claudia e Nova.

A maior incidéncia de anuncios dos segmentos de cosméticos e roupas intimas em
relacdo aos segmentos de alimentos (bebés e criancas), e etrodomésticos e limpeza nos levou
a refletir que a publicidade destas revistas visa ressaltar, primeiramente, a individualidade
feminina do que avalorizacéo do lar e da familia.

A exdtacdo da individualidade feminina por parte dos anincios esta em consonancia

com as perspectivas e anseios da mulher contemporanea indicadas pelo estudo A mulher do
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Novo Século, citada no Capitulo 111 desta pesgquisa. Os momentos “ Tenho aforca’, “Sou mais
eu” e “De bem comigo” representam em conjunto 58% de presenca na vida das mulheres do
novo século e apontam a independéncia, a individualidade e a emancipacéo feminina como
objetivos primordiais destas mulheres, no que diz respeito ao seu papel na esfera pessoal.

Narevista Claudia, os segmentos de alimentos (bebés e criancas), eletrodomeésticos e
limpeza foram os que mais veicularam aniincios em detrimento do segmento de cosmeéticos. O
gue nos leva a deduzir que a publicidade desta revista fala com mulheres que cuidam ndo so
de s mesmas, mas também do lar, dos filhos, do marido. Ou sgja, ela encontra consonancia
com o perfil das leitoras de Claudia que querem o melhor para ela e para afamilia.

Ja na revista Nova, a publicidade dos segmentos de cosméticos e roupas intimas
femininas tem mais incidéncia do que os segmentos de eletrodomésticos e limpeza. O
segmento de alimentos (bebés e criancas) ndo aparece em Nova.

As leitoras de Nova sdo independentes, buscam autoconhecimento e equilibrio
emocional e querem saber mais sobre sexo, carreira, beleza e amor. A busca da beleza para
essas mulheres esta acima de qualquer outro interesse.

A andlise de discurso de alguns anlncios que cumpriram ou Nao 0S principios éticos
deontol 6gicos apontou que as formas de representacdo das mulheres nas revistas Claudia e
Nova pautaram se em dois discursos: tradicional e contemporaneo.

No tradicional, o discurso revela certa resisténcia em apresentar as mudangas no papel
da mulher, sgja vinculando ao de dona de casa, seja a0 de mulher-objeto. Porém, notarmos a
presenca de uma mudanca na apresentacao destes papéis tradicionais. Apesar da dona de casa
ndo se desvincular do dominio privado, ela ndo é retratada como aguela de tempos passados
em que ficava a espera do marido, em gue aparecia servindo alimentacéo para a familia ou s6
na cozinha. A representagdo da mulher como objeto se relaciona com a idéa de que o homem
€ 0 objeto de desgjo dela e ndo ao contrario. Ambos sdo apresentados como objetos no sentido
de praticar a busca do hedonismo.

No contemporaneo, o discurso aponta significativas conquistas relacionadas a busca da
individualidade, da beleza para bemestar pessoal, da independéncia, da liberdade. A
representac@o que mais prevalece € o interesse pela beleza nos cabel os, na pele, no corpo para
passar a sensagdo de auto-estima elevada, personalidade e originalidade. A mulher como
protagonista de sua propria vida também é mostrada para ressaltar a idéia de autonomia e
iniciativa no direcionamento de seus objetivos profissionais e pessoais. Ja a mulher que aspira

conciliar os multiplos papéis no lar, na vida profissional e socia quase ndo aparece.
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Ao refletirmos sobre o discurso utilizado para representar as mulheres, considerando o
modo de ser e viver delas na sociedade atual e os perfis das leitoras das revistas de Claudia e
Nova, podemos dizer que a construcdo daimagem delas, as vezes, destoa deste contexto.

Se por um lado, as mulheres que 1éem Claudia buscam conciliar os maltiplos papéis, por
outro lado, o estudo apontou que a valorizagdo da multiplicidade de papéis que as mulheres
assumem nos dias de hoje nos aniincios analisados néo é ressaltada.

Ja as leitoras de Nova séo determinadas, corgjosas e independentes. Elas querem ser as
protagonistas de suas proprias vidas. Por isso, imaginamos que elas ndo querem ser
representadas como mulheres-objetos.

Neste sentido, alguns anuincios ndo articularam a ética ao construir a imagem da mulher
distante do modo de ser e viver dela na sociedade dos dias de hoje.

A divulgacdo dos produtos por parte de alguns andncios que ndo cumpriram critério
€tico se deu por meio de discurso persuasivo calcado em apresentacéo duvidosa em relacéo as
informacdes e resultados agregados ao uso dos mesmos.

A intencdo dos enunciadores € persuadir a interlocutora por meio de promessas que
visam satisfazer seus desgjos. Porém, muitas vezes a espectadora adquire a possibilidade de
concretizar um objetivo inatingivel.

Desta forma, compartilhamos com Carvaho (1996, p. 19):

A funcdo persuasiva na linguagem publicitaria consiste em tentar mudar a
atitude do receptor. Para isso, a0 elaborar o texto o publicitério leva em
conta o receptor ideal da mensagem, ou sga, 0 publico para o qua a
mensagem esta sendo criada. O vocabulario é escolhido no registro referente
a seus usos. Tomando por base o vazio interior de cada ser humano, a
mensagem faz ver que falta algo para completar a pessoa: prestigio, amor,
sucesso, lazer, vitdria. Para completar esse vazio, utiliza palavras adequadas,
gue despertam o desgjo de ser feliz, natural de cada ser. Por meio das
palavras, o receptor “descobre” o que Ihe fatava emboralogo apds a compra
sinta a frustragdo de permanecer insatisfeito.

Outra evidéncia do estudo se refere a importancia da aplicagdo da andise de discurso
(AD) na parte qualitativa da analise de conteido (AC). A AD contribuiu no aprofundamento
da discussao sobre a ética deontol 6gica nos anuncios da amostra. Enquanto a AC descreveu o
cenario da publicidade inserida nas revistas Claudia e Nova e apontou a presenca e auséncia
da ética nos anuncios; a AD interpretou as representacoes que fizeram parte da construcéo
deste cend&rio com base no contexto da mulher na sociedade contemporanea, dos perfis das

leitoras de ambas as revistas e das questdes da ética deontol dgica.
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Enfim, a pesguisa demonstrou como a publicidade dirigida ao publico feminino articula
questbes da ética contemporénea. Desse modo, tragamos um cenario em que a préatica
publicitaria acontece pela adesdo a valores positivos ou nhegativos e tradicionais ou
contemporaneos.

Assim, o entrelacamento entre os conceitos que norteiam a ética deontoldgica, o
contexto da mulher na sociedade atual com a maneira como 0s anincios sdo produzidos nos
remeteu a um conhecimento. Ta conhecimento esta atrelado a0 modo como as mulheres
vivenciam, hoje, s valores, os vinculos, os relacionamentos interpessoais e outros aspectos
que envolvem sua moralidade. A maneira como os publicitarios inserem esses valores nos
anuncios e se eles refletem sobre 0 “dever ser” no exercicio de suas atividades. Ou sgja, se
eles elaboram anlincios em consonancia com principios éticos.

Portanto, com base no conhecimento obtido, concluimos que as representacdes da ética
deontol 6gica na publicidade feminina ocorreram de maneira ndo linear e fragmentada.

A ndo linearidade se refere a0 ndo cumprimento dos principios éticos por parte de
alguns anincios analisados. Ja a fragmentagdo diz respeito a0 modo como a mulher é
retratada e os produtos sdo divulgados nos anancios, a partir de diferentes padrfes de conduta
(principios) e baseados em valores diversificados. Ora 0s anlincios apresentam os produtos de
maneira verdadeira ou ndo, ora as mulheres aparecem sob um enfoque baseado em valores
contemporéaneos ou em valores tradicionais de modo diferenciado.

A0 mesmo tempo em que encerramos O cen&io das representacOes €éticas
deontol 6gicas na publicidade para a mulher, abrimos a possibilidade de outras perspectivas de
pesquisas que contribuam para a continuidade do estudo da publicidade e das questdes éticas
e morais e da relacdo entre ambas. A formacdo ética e mora dos publicitéarios pode ser um

caminho, a avaliagdo ética da mensagem publicitaria por parte dos receptores pode ser outro.
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ANEXO —Tabeas

Tabela 1l - Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Publicitaria
Respeitabilidade

Empresas/Siglas dos antincios Respeitabilidade

Sm | Nao

3M
3 |
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AS1

AS2
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AV1

AV2

AV3

Bom Bril
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GE

GE |
Laboratorio Galénic

LGA |
Laboratério Vichy
LVI1

LVI2

LG

LGl

LG2

L oreal

LO1

LO2

LO3
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LO5

Marcyn

MA1

MA2

MA3

MA4

XXX [ X X[ XX X[ [ X[ X] | X

>

X| X[ X| X

X X[ |IX] [X

XX

X| X[ X| X[ X

X| X[ X| X




Respeitabilidade

Tabela 1l - Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Publicitaria

Empr esas/Siglas dos anuincios

Respeitabilidade

Sm Nao

Natura

NA

x

Nestlé

NE1

NE2

NE3

NE4

NE5

Niasi

NI

Nivea

NIV

Nu Luxe

NU1

NuU2

NU3

NU4

O Boticario

BOT1
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BOT3

Razzo

RA

Reckitt Benckiser

RB

Samsung

SA

Triumph

TR1

TR2

Unilever

UN1
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UN3

UN4
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UNG

UN7

XXX XIX[ XXX | XXX X} X XXX XX XX [ X] X | X[ X[ X XX

Viscaya

Vi

X

Wella

WE

TOTAL

56 4

% sobre o total de 60 propagandas

analisadas

93% 7%
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Tabela 2 - Cédigo Brasileir o de Auto-Regulamentacéo Publicitaria

Empresag/Siglas dos anuncios
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Sm

3M

3M

Assolan

AS1

AS2

Avon

AV1

AV2

AV3

Bom Bril

BB1

BB2

Brastemp

BR1

BR2

BR3

XX XX X[ XXX | X[X] [ X

Colgate-Palmolive

CP

DuL oren

DL1

DL2

DL3

DL4

GE

GE

L aboratério Galénic

LGA

Laboratério Vichy

LVI1

LVI2

XXX X[ XX XX | X

LG

LG1

LG2

X[ X

L oreal

LO1

LO2

LO3

LO4

LO5

X[ X[ X|X| X

Marcyn

MA1

MA2

MA3

MA4

X[ X| XX

Natura

NA

x
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Tabela 2 - Cadigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Publicitaria

Decéncia

Empresas/Siglas dos anlincios

Decéncia

Sm | N&o

Nestlé

NE1

NE2

NE3

NE4

NE5

Niasi

NI

Nivea

NIV

Nu Luxe

NU1

NU2

NU3

NU4

O Boticario

BOT1

BOT2

BOT3

Razzo

RA

Reckitt Benckiser

RB

Samsung

SA

Triumph

TR1

TR2

Unilever

UN1

UN2

UN3

UN4

UN5

UNG6

UN7

XX XX XXX XX X[} X)X XX X)X XXX X] | K] X[ X[ XX

Viscaya

Vi

X

Wella

WE

TOTAL

60

% sobre o total de 60 propagandas
analisadas

100%
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Tabela 3 - Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Publicitaria
Apresentacdo Verdadeira

Empresas/Siglas dos anuincios Apresentacdo
verdadeira
Sm | N&o

3M
3 |
Assolan
AS1

AS2
Avon
AV1
AV2
AV3
Bom Bril
BB1

BB2
Brastemp
BR1

BR2 X
BR3
Colgate-Palmolive
CP

DuL oren

DL1

DL2

DL3

DL4

GE

GE |
Laboratério Galénic

LGA |
Laboratério Vichy
LVI1

LVI2

LG

LGl

LG2

L oreal

LO1 X
LO2 X
LO3 X
LO4
LO5
Marcyn
MA1
MA2
MA3
MA4
Natura
NA

XXX XXX X]X] | X

X

XXX X[ XXX X | X

X[ >

x| X

X[ X| XX

X




Tabela 3 - Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Publicitaria

Apresentacdo Verdadeira

Empresag/Siglas dos antincios

Apresentacdo
verdadeira

Sm | N&o

Nestlé

NE1

NE2

NE3

NE4

NE5

Niasi

XXX X| X[ X[ X

NI

Nivea

NIV

Nu Luxe

NU1

NU2

NU3

NU4

O Boticéario

BOT1

BOT2

BOT3

Razzo

RA

Reckitt Benckiser

RB

Samsung

SA

Triumph

TR1

TR2

XXX X X[ XXX | XX X[ X

Unilever

UN1

UN2

UN3

UN4

UN5

UN6

UN7

X[ X X| X[ X[ >

Viscaya

Vi

X

Wella

WE

TOTAL

% sobre o total de 60 propagandas
analisadas

90% 10%
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