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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A publicidade é construída por meio de formas simbólicas que são elaboradas de acordo 

com as intenções persuasivas dos produtores em relação aos seus receptores. 

Por outro lado, os receptores das mensagens publicitárias encontram identificação com o 

que está sendo representado, quando os anúncios são estruturados de acordo com as 

características culturais e sociais do contexto onde estão inseridos. 

Ao mesmo tempo em que a publicidade aconselha modos de adaptação à vida 

contemporânea, sugere mudança de atitudes, estilos de vida vinculados à utilização do 

produto oferecido; ela também se apresenta como um meio que veicula práticas, atitudes e 

comportamentos que nem sempre estão em consonância com os princípios ético-morais. Ou 

seja, práticas que nem sempre partem da reflexão sobre o “dever ser” das relações nelas 

envolvidas ou envolvidas a partir delas. 

As representações dos estilos de vida, dos desejos, dos modos de ser das pessoas 

materializadas nas propagandas constituem uma significação ética que remete a uma 

preocupação ética. Uma representação é uma versão de um fato, podendo ser, ao mesmo 

tempo, uma sugestão, um reforço a determinados comportamentos e situações. Daí o interesse 

em investigar como os anúncios são construídos. A aná lise dos elementos verbais e não-

verbais ressaltam o caráter ético dos anúncios. 

Neste sentido, a exposição de conceitos teóricos e a contemplação das mensagens dos 

anúncios proporcionaram a reflexão de como a publicidade articula questões da ética 

contemporânea nos anúncios direcionados ao gênero feminino – objetivo principal desta 

pesquisa. 

A ética a que propusemos analisar nas propagandas veiculadas nas revistas Claudia e 

Nova foi embasada na vertente deontológica. Tal vertente subsidia-se em códigos morais que 

postulam comportamentos que julgam “dever ser”. 

Em uma primeira etapa, a análise de conteúdo dos elementos verbais, não-verbais e de 

linguagem dos anúncios da amostra permitiu discorrer sobre o cumprimento ou não de 
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princípios éticos contidos no Código Brasileiro de Auto-Regulamentação Publicitária por 

parte deles. 

Apesar da existência de um Código de Auto-Regulamentação Publicitária que tem como 

principal objetivo atuar como instrumento de autodisciplina da atividade publicitária, a 

pesquisa indicou que nem todos os publicitários e anunciantes seguem tais princípios quando 

da elaboração de anúncios. 

O cumprimento de critérios éticos deontológicos por parte dos publicitários e 

anunciantes não é imposto. Desta maneira, o que prevalece é o livre arbítrio na decisão de 

qual atitude tomar, qual caminho seguir. As diversas formas de ação resultam em práticas, 

idéias e comportamentos associados a um conceito positivo ou negativo. 

Conforme a estratégia metodológica da análise de conteúdo aplicada nesta etapa da 

pesquisa, 17% dos anúncios da amostra não articularam a ética. Os elementos verbais, não-

verbais e de linguagem de alguns anúncios demonstraram que eles não estavam em 

consonância com os princípios éticos estabelecidos no Código. Ou seja, ainda falta 

conscientização ética na atividade publicitária.  

A análise sobre questões da ética deontológica, principalmente nos anúncios que não 

cumpriram os critérios éticos, não pretendeu ser uma crítica no sentido de abominá- los e 

apontá-los com base em avaliações extremamente moralistas. Mas despertar a reflexão sobre a 

construção e reprodução de valores pela comunicação publicitária, às vezes, distantes 

daqueles que circunscrevem o modo de ser e de viver dos destinatários da mensagem. 

A verificação do cumprimento ou não dos critérios éticos deontológicos por parte dos 

anúncios contribuiu para apontar que os menos cumpridos pelos eles foram a Apresentação 

Verdadeira (10%) e Respeitabilidade (7%). A categoria Decência foi cumprida pelos 

anúncios analisados. 

As classes de produtos que menos cumpriram os critérios éticos deontológicos foram 

cosméticos (8%), roupas íntimas femininas (7%) e eletrodomésticos (2%). Por outro lado, 

as classes de alimentos para bebês e crianças e produtos de limpeza atenderam aos critérios 

éticos selecionados para a pesquisa. 

Com base nos dados indicados sobre os critérios éticos deontológicos menos cumpridos 

pelos anúncios, observamos que a apresentação dos produtos, principalmente da classe de 

cosméticos, ocorre por meio de linguagem verbal persuasiva calcada na exaltação da eficácia 

dos mesmos. 
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Porém, tal exaltação recorre a uma linguagem permeada por resultados objetivos de 

maneira vaga e sem mencionar testes e pesquisas que comprovem as informações contidas 

nos anúncios. 

Este tipo de texto utilizado nos anúncios é bastante discutível. Pois acreditamos que 

trata-se de um recurso retórico para conferir credibilidade a produtos que se sustentam na 

credulidade da consumidora quanto aos “poderes” dos mesmos em relação à solução de 

determinados problemas estéticos ligados ao corpo (cabelos, rugas). 

Outro critério ético menos cumprido foi a representação da mulher-objeto na 

publicidade de lingeries da DuLoren. O conceito explorado pela publicidade da DuLoren 

remete à idéia de que as mulheres que usam tais lingeries conquistam qualquer tipo e estilo de 

homem. O artifício usado para convencer a consumidora sobre o benefício do produto é tornar 

o corpo objeto de sedução e prazer. Notamos uma mudança na relação entre os homens e 

mulheres representados nos anúncios em que eles estão na posição de dominados pelas 

mulheres. Ou seja, ambos são caracterizados como objetos e apesar da mulher conduzir a 

situação da sedução, não deixa de ser apresentada como mulher-objeto. 

Os anúncios da DuLoren nos levaram a refletir que a publicidade aborda os receptores 

que direta ou indiretamente podem praticar ou não suas sugestões. Quando a publicidade 

deixa de lado os questionamentos éticos sobre o seu ofício, não tem como cumprir seu 

compromisso social, uma vez que passa a reproduzir comportamentos sem considerar sua 

conveniência ao bem estar daqueles aos quais se direciona. 

Desta forma, o estudo indicou que a tendência de produzir anúncios por meio de 

alegações e descrições que se relacionam com dados objetivos sem comprovação e direcionar 

mensagem à mulher retratando-a como objeto ainda se encontram arraigados na atividade 

publicitária. E, nestes casos, os anúncios não articularam a ética.  

Com relação ao critério ético cumprido por todos os anúncios da amostra, podemos 

refletir que há tempos atrás, a nudez e sensualidade feminina eram expostas de maneira 

velada. Hoje, o corpo feminino passa a ser o espetáculo, a mensagem, a comunicação ao se 

estetizar para servir como aporte de produtos, conceitos e idéias. Ele se mostra mais 

provocante e é exaltado; seja para despertar o desejo do homem; seja para incentivar a mulher 

a dedicar-se a si própria, cuidar do corpo, da beleza e de seu bem-estar. 

A exibição de corpos femininos ideais pela publicidade está calcada na concepção da 

indústria da beleza em que o consumo de cosméticos e lingeries ultrapassa a escala de itens 

necessários para a escala de objetos que são consumidos por prazer. Assim, o consumo de 

bens para o corpo oferece a possibilidade de permanecer belo, jovem. 
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Assim, concluímos que embora a ética deontológica estabeleça princípios para que 

anunciantes, publicitários e espectadores possam conviver de forma harmônica; e o Código 

regule normas que julga dever ser; na realidade, às vezes, ela não é cumprida. 

Para que as relações sejam harmônicas, precisam fornecer contribuições positivas para 

seus protagonistas, ou, ao menos, não prejudicá-los em nenhum aspecto. A partir deste 

princípio, a relação torna-se ética. O bem do outro é considerado para que nenhuma ação 

ocorra em seu detrimento. Uma relação não ética, por sua vez, representa uma convivência 

social assimétrica, desrespeitada, em algum momento. 

Ou seja, nos anúncios que descumpriram critérios éticos, a relação dos publicitários e 

anunciantes com as espectadoras se caracterizou por ser assimétrica. Ao elaborar os anúncios, 

os produtores optaram por utilizar a persuasão em benefício próprio, sem considerar as 

concepções e valores do seu público. 

Em uma segunda etapa, a interpretação de como os anúncios analisados foram 

construídos 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 são apresentados às leitoras das revistas Claudia e Nova. 

Antes de discutir sobre as diversas representações da mulher e a apresentação não 

verdadeira dos produtos anunciados, é importante ressaltar que a aplicação da análise de 

discurso traz à tona alguns dos múltiplos sentidos que emanam da publicidade e que estão em 

consonância com o que o analista pretende compreender. 

Mesmo com o olhar direcionado a essa multiplicidade de sentidos, muitos elementos 

podem ser contemplados, promovendo interpretações diferenciadas de acordo com os 

objetivos do pesquisador. Assim, a análise de discurso possibilitou avaliar a construção dos 

anúncios que cumpriram ou não os princípios éticos do Código e da imagem da mulher, 

considerando seu estilo de vida na sociedade contemporânea 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 publicitários nas revistas Claudia e Nova. 

 A maior incidência de anúncios dos segmentos de cosméticos e roupas íntimas em 

relação aos segmentos de alimentos (bebês e crianças), eletrodomésticos e limpeza nos levou 

a refletir que a publicidade destas revistas visa ressaltar, primeiramente, a individualidade 

feminina do que a valorização do lar e da família. 

 A exaltação da individualidade feminina por parte dos anúncios está em consonância 

com as perspectivas e anseios da mulher contemporânea indicadas pelo estudo A mulher do 
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Novo Século, citada no Capítulo III desta pesquisa. Os momentos “Tenho a força”, “Sou mais 

eu” e “De bem comigo” representam em conjunto 58% de presença na vida das mulheres do 

novo século e apontam a independência, a individualidade e a emancipação feminina como 

objetivos primordiais destas mulheres, no que diz respeito ao seu papel na esfera pessoal. 

 Na revista Claudia, os segmentos de alimentos (bebês e crianças), eletrodomésticos e 

limpeza foram os que mais veicularam anúncios em detrimento do segmento de cosméticos. O 

que nos leva a deduzir que a publicidade desta revista fala com mulheres que cuidam não só 

de si mesmas, mas também do lar, dos filhos, do marido. Ou seja, ela encontra consonância 

com o perfil das leitoras de Claudia que querem o melhor para ela e para a família. 

 Já na revista Nova, a publicidade dos segmentos de cosméticos e roupas íntimas 

femininas tem mais incidência do que os segmentos de eletrodomésticos e limpeza. O 

segmento de alimentos (bebês e crianças) não aparece em Nova.  

 As leitoras de Nova são independentes; buscam autoconhecimento e equilíbrio 

emocional e querem saber mais sobre sexo, carreira, beleza e amor. A busca da beleza para 

essas mulheres está acima de qualquer outro interesse.   

 A análise de discurso de alguns anúncios que cumpriram ou não os princípios éticos 

deontológicos apontou que as formas de representação das mulheres nas revistas Claudia e 

Nova pautaram-se em dois discursos: tradicional e contemporâneo.  

No tradicional, o discurso revela certa resistência em apresentar as mudanças no papel 

da mulher, seja vinculando ao de dona de casa, seja ao de mulher-objeto. Porém, notamos a 

presença de uma mudança na apresentação destes papéis tradicionais. Apesar da dona de casa 

não se desvincular do domínio privado, ela não é retratada como aquela de tempos passados 

em que ficava à espera do marido, em que aparecia servindo alimentação para a família ou só 

na cozinha. A representação da mulher como objeto se relaciona com a idéia de que o homem 

é o objeto de desejo dela e não ao contrário. Ambos são apresentados como objetos no sentido 

de praticar a busca do hedonismo.  

No contemporâneo, o discurso aponta significativas conquistas relacionadas à busca da 

individualidade, da beleza para bem-estar pessoal, da independência, da liberdade. A 

representação que mais prevalece é o interesse pela beleza nos cabelos, na pele, no corpo para 

passar a sensação de auto-estima elevada, personalidade e originalidade. A mulher como 

protagonista de sua própria vida também é mostrada para ressaltar a idéia de autonomia e 

iniciativa no direcionamento de seus objetivos profissionais e pessoais. Já a mulher que aspira 

conciliar os múltiplos papéis no lar, na vida profissional e social quase não 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 construção da imagem delas, às vezes, destoa deste contexto. 

 Se por um lado, as mulheres que lêem Claudia buscam conciliar os múltiplos papéis, por 

outro lado, o estudo apontou que a valorização da multiplicidade de papéis que as mulheres 

assumem nos dias de hoje nos anúncios analisados não é ressaltada. 

Já as leitoras de Nova são determinadas, corajosas e independentes. Elas querem ser as 

protagonistas de suas próprias vidas. Por isso, imaginamos que elas não querem ser 

representadas como mulheres-objetos. 

Neste sentido, alguns anúncios não articularam a ética ao construir a imagem da mulher 

distante do modo de ser e viver dela na sociedade dos dias de hoje. 

A divulgação dos produtos por parte de alguns anúncios que não cumpriram critério 

ético se deu por meio de discurso persuasivo calcado em apresentação duvidosa em relação às 

informações e resultados agregados ao uso dos mesmos. 

A intenção dos enunciadores é persuadir a interlocutora por meio de promessas que 

visam satisfazer seus desejos. Porém, muitas vezes a espectadora adquire a possibilidade de 

concretizar um objetivo inatingível.   

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

 

A função persuasiva na linguagem publicitária consiste em tentar mudar a 
atitude do receptor. Para isso, ao elaborar o texto o publicitário leva em 
conta o receptor ideal da mensagem, ou seja, o público para o qual a 
mensagem está sendo criada. O vocabulário 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: prestígio, amor, 
sucesso, lazer, vitória. Para completar esse vazio, utiliza palavras adequadas, 
que despertam o desejo de ser feliz, natural de cada ser. Por meio das 
palavras, o receptor “descobre” o que lhe faltava embora logo após a compra 
sinta a frustração de permanecer insatisfeito. 

 

Outra evidência do estudo se refere à importância da aplicação da análise de discurso 

(AD) na parte qualitativa da análise de conteúdo (AC). A AD contribuiu no aprofundamento 

da discussão sobre a ética deontológica nos anúncios da amostra. Enquanto a AC descreveu o 

cenário da publicidade inserida nas revistas Claudia e Nova e apontou a presença e ausência 

da ética nos anúncios; a AD interpretou as representações que fizeram parte da construção 

deste cenário com base no contexto da mulher na sociedade contemporânea, dos perfis das 

leitoras de ambas as revistas e das questões da ética deontológica. 
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Enfim, a pesquisa demonstrou como a publicidade dirigida ao público feminino articula 

questões da ética contemporânea. Desse modo, traçamos um cenário em que a prática 

publicitária acontece pela adesão a valores positivos ou negativos e tradicionais ou 

contemporâneos.  

Assim, o entrelaçamento entre os conceitos que norteiam a ética deontológica, o 

contexto da mulher na sociedade atual com a maneira como os anúncios são produzidos nos 

remeteu a um conhecimento. Tal conhecimento está atrelado ao modo como as mulheres 

vivenciam, hoje, os valores, os vínculos, os relacionamentos interpessoais e outros aspectos 

que envolvem sua moralidade. À maneira como os publicitários inserem esses valores nos 

anúncios e se eles refletem sobre o “dever ser” no exercício de suas atividades. Ou seja, se 

eles elaboram anúncios em consonância com princípios éticos. 

Portanto, com base no conhecimento obtido, concluímos que as representações da ética 

deontológica na publicidade feminina ocorreram de maneira não linear e fragmentada.  

A não linearidade se refere ao não cumprimento dos princípios éticos por parte de 

alguns anúncios analisados. Já a fragmentação diz respeito ao modo como a mulher é 

retratada e os produtos são divulgados nos anúncios, a partir de diferentes padrões de conduta 

(princípios) e baseados em valores diversificados. Ora os anúncios apresentam os produtos de 

maneira verdadeira ou não, ora as mulheres aparecem sob um enfoque baseado em valores 

contemporâneos ou em valores tradicionais de modo diferenciado. 

 Ao mesmo tempo em que encerramos o cenário das representações éticas 

deontológicas na publicidade para a mulher, abrimos a possibilidade de outras perspectivas de 

pesquisas que contribuam para a continuidade do estudo da publicidade e das questões éticas 

e morais e da relação entre ambas. A formação ética e moral dos publicitários pode ser um 

caminho, a avaliação ética da mensagem publicitária por parte dos receptores pode ser outro. 

 

 

 

 

 

 



 223 

 

 

 

 

REFERÊNCIAS 

 

ABREU, Antônio Suárez. A arte de argumentar: gerenciando razão e emoção. Cotia: Ateliê 

Editorial, 2003. 

 

ADLER, Richard P. A conquista da atenção: a publicidade e as novas formas de 

comunicação. São Paulo: Nobel, 2002. 

 

ALVES, Maria Marcelita Pereira. A primeira feminista das Américas. In: GHILARDI-

LUCENA, Maria Inês (Org.). Representações do feminino. Campinas: Átomo, 2003. p. 15-

37. 

 

ANDRÉ, Alberto. Ética e códigos da comunicação social. 4º ed. Porto Alegre: Sagra 

Luzzatto, 2000. 

 

ANTUNES, Camila. O preço da beleza. Veja. São Paulo: Abril, n. 36, p. 108-109, set. 2006. 

 

ARAÚJO, Denise Castilhos de. Mulheres e a publicidade de calçados: estabelecendo relações. 

Comunicação & Estratégia. São Paulo: Comtexto, v. 2, n. 2, jul. 2005. Disponível em: 

<http://www.comunicacaoempresarial.com.br/rev_artigos2DeniseCastilhos.htm>. Acesso em:  

13 ago. 2005. 

 

ARRUDA, Maria Cecília Coutinho de; UONO, Adriana; ALLEGRINI, Juliano. Os padrões 

éticos da propaganda na América Latina. RAE – Revista de Administração de Empresas. 

São Paulo: FGV-EASP, v. 36, n. 1, p. 21-27, mar. 1996. 

 

ASHLEY, Patrícia Almeida (Coord.). Ética e responsabilidade social nos negócios. 2ª ed. 

São Paulo: Saraiva, 2005.  



 224 

ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE PROPAGANDA. Pesquisa a imagem da propaganda 

no Brasil. São Paulo: ABP, 2004. Disponível em: 

<http://www.abp.com.br/sobre_abp/imagem_propaganda.php>. Acesso em: 4 de fev. 2006. 

 

AVILA, Alisson. O código da referência. Meio & Mensagem. São Paulo: Meio & 

Mensagem, ano XXVII, n. 1156, p. 41-44, maio 2005. 

 

BACCEGA, Maria Aparecida. Comunicação e linguagem: discursos e ciência. São Paulo: 

Moderna, 1998. 

 

BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia da linguagem. 3ª ed. São Paulo: Hucitec, 1986. 

 

________________. Estética da criação verbal. São Paulo: Martins Fontes, 1997. 

 

________________. Marxismo e filosofia da linguagem. 9ª ed. São Paulo: Hucitec, 1999. 

 

BARBOSA, Ivan Santo (Org.). Os sentidos da publicidade : estudos interdisciplinares. São 

Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005. 

 

BARDIN, Laurence. Análise de conteúdo. Lisboa: Edições 70, 1977. 

 

BARRETO, Evandro. Abóboras ao vento: tudo o que a gente sabia sobre propaganda mas 

está esquecendo. São Paulo: Globo, 1994. 

 

BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Tradução de Artur Morão. Lisboa: 

Edições 70, 2003. 

 

BLÁZQUEZ, Niceto. Ética e meios de comunicação. Tradução de Rodrigo Contrera. São 

Paulo: Paulinas, 1999. 

 

BELELI, Iara. Diferenças marcadas: gênero, raça, nacionalidade na propaganda. In: 

GHILARDI-LUCENA, Maria Inês (Org.). Representações do feminino. Campinas: Átomo, 

2003. p. 179-199. 

 



 225 

BODDEWYN, J. J. Decoro e sexismo em publicidade. Boletim do CONAR : edição histórica 

– reedição dos boletins semestrais 1980 a 1986. São Paulo: CONAR, p. 43-47, 1986. 

 

BRAIT, Beth. As vozes bakhtinianas e o diálogo inconcluso. In BARROS, Diana Luz Pessoa 

de; FIORIN, José Luiz (Org). Dialogismo, Polifonia, Intertextualidade . São Paulo: Edusp, 

2003. 

 

BRANDÃO, Helena H. Nagamine. Subjetividade, argumentação, polifonia. São Paulo: 

Fundação Editora da UNESP: Imprensa Oficial do Estado, 1998. 

 

_______________________. Introdução à análise do discurso. 8ª ed. Campinas: Editora da 

UNICAMP, 2002. 

 

BRUSCHINI, Cristina. Mulher e trabalho: a brasileira conquista novos espaços. Mercado 

Global. São Paulo: [s.n], v. 19, n. 87, p. 52-59, jul./set. 1992. 

 

BUITONI, Dulcília Helena Schroeder. Mulher de papel: a representação da mulher na 

imprensa feminina brasileira. São Paulo: Loyola, 1981. 

 

CADENA, Nelson Varón. Brasil - 100 anos de propaganda. São Paulo: Edições Referência, 

2001. 

 

CAMARGO, Francisco Carlos; HOFF, Tânia Márcia Cezar. Erotismo e mídia. São Paulo: 

Expressão & Arte, 2002.  

 

CAMARGO, Patrícia. Mulher-margarina imagem derretida. Propaganda. São Paulo: 

Referência, v. 41, n. 533, p. 12-14, mar. 1996. 

 

CAMORCARDI, Elêusis Mirian. Estratégias de persuasão em textos jornalísticos, 

publicitários e literários. São Paulo: Arte & Ciência, 2003. 

CAMPOS, Tiny Machado de. Ser mulher: o desafio. São Paulo: McGraw-Hill, 1992. 

 

CARRASCOZA, João A. A evolução do texto publicitário: a associação de palavras como 

elemento de sedução na publicidade. 5ª edição. São Paulo: Futura, 1999. 



 226 

CARVALHO, Nelly de. Publicidade : a linguagem da sedução. São Paulo: Ática, 1996. 

 

CASTELO BRANCO, Renato; MARTENSEN, Rodolfo Lima; REIS, Fernando 

(planejamento e coordenação). História da propaganda no Brasil. São Paulo: T.A. Queiroz, 

1990. 

 

CHARAUDEAU, Patrick. El discurso de la información: la construcción del espejo social. 

Barcelona: Gedisa editorial, 2003. 

 

CITELLI, Adilson. Linguagem e persuação. São Paulo: Editora Ática, 2001. 

 

_____________. O texto argumentativo. São Paulo: Scipione, 1994. 

 

CÓDIGO brasileiro de auto-regulamentação publicitária. Disponível em: 

<http://www.conar.org.br>. Acesso em: 1 out. 2006. 

 

CONFORTIN, Helena. Discurso e gênero: a mulher em foco. In: GHILARDI-LUCENA, 

Maria Inês (Org.). Representações do feminino. Campinas: Átomo, 2003. p. 107-123. 

 

COUTINHO, Iluska. Leitura e análise da imagem. In: DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio. 

(Orgs.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicação. São Paulo: Atlas, 2005. 

 

CRIPPA, Ana Maria de Souza. Mulher: mito e sedução. A utilização do corpo feminino no 

discurso publicitário. 1990. 207 f. Tese (Doutorado em Ciências da Comunicação) – Escola 

de Comunicação e Artes, Universidade de São Paulo. 

 

DEL PRIORE Mary. A mulher na história do Brasil. 2ª ed. São Paulo: Contexto, 1989. 

 

DIAZ BORDENAVE, Juan E. Além dos meios e mensagens . 10ª ed. Petrópolis: Vozes, 

2002. 

 

DOMINGUES, Caio A. et al. Comunicação: as funções da propaganda. São Paulo: 

Publinform, 1970. 

 



 227 

DOWBOR, Ladislau; SILVA; Hélio. Resgatando a importância da informação publicitária. 

Meio & Mensagem. São Paulo: Meio & Mensagem, ano XXVII, n. 1157, p. 49, maio 2005. 

 

DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio (Orgs.). Métodos e técnicas de pesquisa em 

comunicação. São Paulo: Atlas, 2005.  

 

DUCROT, Oswald. Esboço de uma teoria polifônica da enunciação. In: O dizer e o dito. 

Campinas: Pontes, 1987. 

 

DURANDIN, Guy. As mentiras na propaganda e na publicidade . Tradução de Antônio 

Carlos Bastos de Mattos. São Paulo: JSN, 1997. 

 

ERBOLATO, Mário. Deontologia da comunicação social. Petrópolis: Vozes, 1982. 

 

FARINA, Modesto. Psicodinâmica das cores em comunicação. 4ª ed. São Paulo: Edgard 

Blücher, 1990. 

 

FEITOSA, Ercília Poucas; TARSITANO, Paulo Rogério. Anúncios – espelhos da história 

social, política e econômica brasileira. In: PINHO, José Benedito (Org.). Trajetória e 

questões contemporâneas da publicidade brasileira. 2ª edição. São Paulo: 

INTERCOM/Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação, 1998. p. 

51-61.  

 

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Dicionário Aurélio básico da língua portuguesa. 

São Paulo: Nova Fronteira, 1995.  

 

FIORIN, José Luiz. Elementos de análise do discurso. 10ª ed. São Paulo: Contexto, 2001.  

 

_______________. Linguagem e ideologia. 5ª ed. São Paulo: Ática, 1997. 

 

FRANCKOWIAK, Irene T. Tiski. Homem, comunicação e cor. 4ª ed. São Paulo: Ícone, 

2000. 

 



 228 

GADE, Christiane. Psicologia do consumidor e da propaganda. 2ª ed. São Paulo: EPU, 

2003. 

 

GALINDO, Daniel dos Santos. Propaganda inteira & ativ@. São Paulo: Futura, 2002. 

 

GALVÃO, Ademir dos Santos. Mulher, margarina, clichês & outros ingredientes: um 

estudo sobre mudanças conceituais na criação da propaganda de margarina. 1997. 213 f. 

Dissertação (Mestrado em Comunicação Social) – Universidade Metodista de São Paulo, São 

Bernardo do Campo. 

 

GARBOGGINI, Flailda Brito. “Era uma vez” uma mulher margarina. In: GHILARDI-

LUCENA, Maria Inês (Org.). Representações do feminino. Campinas: Átomo, 2003. p. 141-

157. 

 

GHILARD-LUCENA, Maria Inês (Org.). As representações do feminino na publicidade. In: 

Representações do feminino. Campinas: Átomo, 2003. p. 159-177. 

 

GIACOMINI FILHO, Gino. Consumidor versus propaganda. São Paulo: Summus, 1991. 

 

_______________. Uma abordagem societal do marketing e publicidade. Comunicação e 

Sociedade : revista do Programa de Pós-Graduação em Comunicação Social. São Bernardo do 

Campo: UMESP, v. 11, n. 19, p. 103-114, 1993. 

 

GIACOMINI FILHO, Gino et al. O discurso publicitário utilizado no Dia dos Namorados. In: 

PINHO, J. B. (Org.). Trajetória e questões contemporâneas da publicidade . 2ª ed.  São 

Paulo: INTERCOM/Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares de Comunicação, 

1998. p. 143-157. 

 

GIACOMINI FILHO, Gino; LICHT, René Henrique. Fronteiras éticas da publicidade. In: 

GOMES, Neusa Demartini (Org.). Fronteiras da publicidade . Porto Alegre: Sulina, 2006. p. 

44-60.    

 

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5ª ed. São Paulo: Atlas, 1999. 

 



 229 

GILL, Rosalind. Análise de discurso. In: BAUER, Martin W; GASKELL, George. Pesquisa 

qualitativa com texto, imagem e som: um manual prático. Rio de Janeiro: Vozes, 2002. 

GOELLNER, Silvana Vilodre. A produção cultural do corpo. In: LOURO, Guacira Lopes; 

NECKEL, Jane Felipe; GOELLNER Silvana Vilodre (Orgs.). Corpo, gênero e sexualidade : 

um debate contemporâneo na educação. Rio de Janeiro: Vozes, 2003. p. 28-40. 

 

GOMES, Neusa Demartini. Publicidade : comunicação persuasiva. Porto Alegre: Sulina, 

2003. 

 

GONÇALVES, Elizabeth Moraes. A mensagem publicitária na era tecnológica: nova 

forma de reproduzir o universo. 1999. 230 f. Tese (Doutorado em Comunicação Social) – 

Universidade Metodista de São Paulo, São Bernardo do Campo. 

 

___________________. Propaganda & linguagem: análise e evolução. São Bernardo do 

Campo: Universidade Metodista de São Paulo, 2006.   

 

GRACIOSO, Francisco. A saga maravilhosa da propaganda brasileira na segunda metade do 

século 20. Marketing. São Paulo: Referência, ano 36, n. 350, p. 45-46, mar. 2002. 

 

GRACIOSO, Francisco; PENTEADO, Jose Roberto Whitaker. Propaganda brasileira. São 

Paulo: Mauro Ivan Marketing, 2004. 

 

GRAJEW, Oded. O que é responsabilidade social. Mercado Global. São Paulo: [s.n], v. 27, 

n. 107, p. 44-50, jun. 2000. 

 

GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Código brasileiro de defesa do consumidor comentado 

pelo autores do anteprojeto. Rio de Janeiro: Forense Universitária, 1992. 

 

HOFF, Tânia Márcia César et al. O corpo imaginado na publicidade. Caderno Pesquisa 

ESPM . São Paulo: ESPM, v. 1, n. 1, p. 7-64, maio/junho 2005. 

 

IÑIGUINEZ, Lupicinio (Coord.). Manual de análise do discurso em ciências sociais. 

Tradução de Vera Lúcia Joscelyne. Petrópolis: Vozes, 2004. 

 



 230 

INSTITUTO BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. Guia de responsabilidade 

social para o consumidor. São Paulo: IDEC, 2004. 

KLEIN, Naomi. Sem logo:a tirania das marcas em um planeta vendido. 4ª ed. Tradução de 

Ryta Vinagre. Rio de Janeiro: Record, 2004 

 

KNOPLOCH, Zilda. Ideologia do publicitário. Rio de Janeiro: Achiamé, 1980. 

 

KOCH, Ingedore Villaça. O texto e a construção dos sentidos. 4ª ed. São Paulo: Contexto, 

2000. 

 

________________. A inter-ação pela linguagem. São Paulo: Contexto, 1995. 

 

________________. Argumentação e Linguagem. São Paulo: Cortez, 1984. 

 

LAGNEAU, Gérard. A sociologia da publicidade . Tradução de Heloysa de Lima Dantas. 

São Paulo: Cultrix, 1981 

 

LEDUC, Robert. Propaganda : uma força a serviço da empresa. Tradução de Silvia de Lima 

Bezerra Câmara. São Paulo: Atlas, 1977. 

 

LEGRAIN, Marc; MAGAIN, Daniel. Publicidade e propaganda. Tradução de Claude Yves 

Muanchenbach. São Paulo: Makron Books, 1992. 

 

LIPOVETSKY, Gilles. A terceira mulher. Tradução de Maria Lúcia Machado. São Paulo: 

Companhia das Letras, 2000. 

 

________________. A sociedade pós-moralista: o crepúsculo do dever e a ética indolor dos 

novos tempos democráticos. Tradução de Aramando Braio Ara. São Paulo: Manole, 2005. 

 

LOBATO, Eliane. A propaganda é delas. Isto É OnLine . São Paulo, set. 2004. Disponível 

em:<http://www.terra.com.br/istoe/1708/comportamento/1708_propaganda_delas.htm>. 

Acesso em: 26 set. 2004. 

 



 231 

LOURO, Guacira Lopes; NECKEL, Jane Felipe; GOELLNER Silvana Vilodre (Orgs.). 

Corpo, gênero e sexualidade : um debate contemporâneo na educação. Rio de Janeiro: 

Vozes, 2003. 

 

LYRA, Bernadette; SANTANA, Gelson (Orgs.). Corpo & mídia. São Paulo: Arte & Ciência, 

2003. 

 

LYRA, Bernadette; GARCIA, Wilton (Orgs.). Corpo e imagem. São Paulo: Arte & Ciência, 

2002.  

 

LUKIANCHUKI, Claudia. O poder da linguagem na comunicação: uma analise do verbal 

da publicidade. 1994. 199 f. Dissertação (Mestrado em Ciências da Comunicação) – Escola de 

Comunicações e Artes, Universidade de São Paulo. 

 

MACIEL, Betania. Mulher e ciência: questões e problemas da inserção feminina na pesquisa 

científica identificados pela “agenda setting” de dois periódicos científicos internacionais. 

2002. 292 f. Tese (Doutorado em Comunicação Social) – Universidade Metodista de São 

Paulo, São Bernardo do Campo. 

 

MADUREIRA, Daniele. O papel social da propaganda. Disponível em: 

<http://www.abap.com.br/noticias/papelsocialpropaganda.htm>. Acesso em: 15 abr. 2005. 

 

MAINGUENEAU, Dominique. Análise de textos de comunicação. São Paulo: Cortez, 2001. 

 

MALYSSE, Sthéphane. Um ensaio de antropologia visual do corpo ou como pensar em 

imagens o corpo visto?. In: LYRA, Bernadette; GARCIA, Wilton (Orgs.). Corpo e imagem. 

São Paulo: Arte & Ciência, 2002. p. 67-74. 

 

MANZANETE, Celeste Marinho; BALDO, Roberta. Mudanças de paradigmas no estereótipo 

da mulher na propaganda. In: MARQUES DE MELO, Jose; GOBBI, Maria Cristina; 

BARBOSA, Sergio (Orgs.). Comunicação Latino-Americana : o protagonismo 

feminino.São Bernando do Campo: UMESP; Adamantina: FAI, 2003. p. 203-212. 

 



 232 

MARCONDES, Pyr. 200 anos de propaganda no Brasil: do reclame ao cyber-anúncio. São 

Paulo: Meio & Mensagem, 1995. 

 

___________________. Uma história da propaganda brasileira. Rio de Janeiro: Ediouro, 

2001. 

 

MARQUES DE MELO, Jose; GOBBI, Maria Cristina; BARBOSA, Sergio (Orgs.). 

Comunicação Latino-Americana : o protagonismo feminino.São Bernardo do Campo: 

UMESP; Adamantina: FAI, 2003. 

 

MAUTONE, Silvana. Anúncios fora de padrão. Exame . São Paulo: Abril, v. 39, n. 17, p. 64-

65,  31 ago. 2005. 

 

MOLES, Abraham Antoine. O cartaz. Tradução de Miriam Garcia Mendes. São Paulo: 

Perspectiva, 1974. 

 

MOTTA, Paulo César; PLÁ, Daniel. É eficiente o uso de apelos sexuais em propaganda? 

RAE – Revista de Administração de Empresas . São Paulo: FGV-EASP, v. 34, n. 4, p. 6-12, 

1994. 

 

MURARO, Rose Marie. A mulher no terceiro milênio. Rio de Janeiro: Rosa dos Tempos, 

1992. 

 

NASH, Laura L. Ética nas empresas : boas intenções à parte. São Paulo: Makron Books, 

1993. 

 

NUCCI, João Paulo. O papel das agências. Especial Meio & Mensagem Responsabilidade 

Social. São Paulo: Meio & Mensagem, p. 15-16, 21 mar. 2005. 

 

OLIVETTO, Washington. Pensam, logo existem. Disponível 

em:<http://www1.folha.uol.com.br/folha/especial/2003/topofmind/fi0810200306.shtml>. 

Acesso em: 8 out. 2003. 

 



 233 

ORLANDI, Eni Puccinelli. A linguagem e seu funcionamento: as formas do discurso. 2ª ed. 

Campinas: Pontes, 1987. 

 

_____________________. As formas do silêncio: no movimento dos sentidos. 4ª ed. 

Campinas: Editora da Unicamp, 1997. 

 

___________________. Análise de discurso: princípios e procedimentos. 6ª ed. Campinas: 

Pontes, 2005. 

 

OS PECADOS da mídia. Especial Meio & Mensagem Mulheres. São Paulo: Meio & 

Mensagem, p. 19, 7 mar. 2005. 

 

PALACIOS, Annamaria da Rocha Jatobá. As marcas na pele, as marcas no texto: sentidos 

de tempo, juventude e saúde na publicidade de cosméticos em revistas femininas durante a 

década de 90. Disponível em: <http://www.bocc.ubi.pt/pag/palacios-annamaria-marcas-na-

pele.pdf>. Acesso em: 18 fev. 2006. 

 

_____________________________. Cultura, consumo e segmentação de público em 

anúncios de cosméticos. Comunicação, Mídia e Consumo. São Paulo: ESPM, v. 3, n.6, p. 

123-138, mar. 2006. 

 

PÊCHEUX, Michel. O discurso: estrutura ou acontecimento. 3ª ed. Tradução de Eni 

Puccinelli Orlandi. Campinas: Pontes, 2002. 

 

PEDRO, Margarete Vieira. Beleza à venda na TV: o merchandising de produtos de 

emagrecimento e estética no programa Note e Anote da TV Record. 2001. 140 f. Dissertação 

(Mestrado em Comunicação Social) – Universidade Metodista de São Paulo, São Bernardo do 

Campo. 

 

PEDROSA, Israel. Da cor à cor inexistente. 8ª ed. Rio de Janeiro: Christiano Editorial, 2002. 

 

PERRONE, Roberto. Quer falar com uma mulher? Especial Meio & Mensagem Mulheres. 

São Paulo: Meio & Mensagem, p. 5-8, 7 mar. 2005. 

 



 234 

PERUZZO, Cicilia M. Krohling; KUNSCH, Margarida M. K. Kunsch (Orgs.). 

Transformações da comunicação: ética e técnicas. Vitória: Fundação Ceciliano Abel de 

Almeida /UFES, Prefeitura Municipal de Vitória, 1995. 

 

PINHEIRO, Daniela; MAXIMILIANO, Adriana. O feminismo na crise dos 40. Edição Veja 

Especial Mulher. São Paulo: Abril, v. 29, n. 65, p. 48-54, jun. 2006. 

 

PINHO, José Benedito (Org.). Trajetória da publicidade no Brasil: das origens à maturidade 

técnico-profissional. Trajetória e questões contemporâneas da publicidade brasileira. 2ª 

edição. São Paulo: INTERCOM/Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da 

Comunicação, 1998. p. 1-49.  

 

PINTO, Christina Carvalho. Comunicação: modo de usar. Disponível 

em:<http://www.fulljazz.com.br>. Acesso em: 11 maio 2005. 

 

PINTO, Milton José. Comunicação e discurso: introdução à análise de discursos. São Paulo: 

Hacker Editores, 1999. 

 

______________. Comunicação e discurso: introdução à análise de discursos. 2ª ed. São 

Paulo: Hacker Editores, 2002. 

 

PIRATININGA, Luiz Celso de. Publicidade : arte ou artifício? São Paulo: T. A. Queiroz, 

1994. 

 

PIRES, Vera Lúcia. A identidade do sujeito feminino: uma leitura das desigualdades. In: 

GHILARDI-LUCENA, Maria Inês (Org.). Representações do feminino. Campinas: Átomo, 

2003. p. 201-213. 

 

POPCORN, Faith; MARIGOLD, Lys. Público-alvo: mulher: eveolution: 8 verdades do 

marketing para conquistar sua consumidora do futuro. Tradução de Stella de Assis Machado 

Bracher. Rio de Janeiro: Campus, 2001. 

 

PROPAGANDA: ética e responsabilidade social. Cadernos Ibraco. [s.l]: [s.n.], n. 8, p. 31-

38, abr. 1994. 



 235 

RAMOS, Ricardo. Do reclame à comunicação. 3ª edição. São Paulo: Atual, 1985. 

 

RANDAZZO, Sal. A criação de mitos na publicidade : como os publicitários usam o poder 

do mito e do simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1997. 

 

REVISTA CLAUDIA. São Paulo: Abril, n. 7, jul. 2005. 

 

REVISTA CLAUDIA. São Paulo: Abril, n. 8, ago. 2005. 

 

REVISTA CLAUDIA. São Paulo: Abril, n. 9, set. 2005. 

 

REVISTA CLAUDIA. São Paulo: Abril, n. 10, out. 2005. 

 

REVISTA CLAUDIA. São Paulo: Abril, n. 11, nov. 2005. 

 

REVISTA CLAUDIA. São Paulo: Abril, n. 12, dez. 2005. 

 

REVISTA NOVA. São Paulo: Abril, n. 7, jul. 2005. 

 

REVISTA NOVA. São Paulo: Abril, n. 8, ago. 2005. 

 

REVISTA NOVA. São Paulo: Abril, n. 9, set. 2005. 

 

REVISTA NOVA. São Paulo: Abril, n. 10, out. 2005. 

 

REVISTA NOVA. São Paulo: Abril, n. 11, nov. 2005. 

 

REVISTA NOVA. São Paulo: Abril, n. 12, dez. 2005. 

 

RICHARDSON, Roberto Jarry. Pesquisa social: métodos e técnicas. São Paulo: Atlas, 1989. 

 

ROCHA, Everardo P. Guimarães. Magia e capitalismo : um estudo antropológico da 

publicidade. 2ª ed. São Paulo: Brasiliense, 1990. 

 



 236 

_______________. A mulher, o corpo e o silêncio: a identidade feminina nos anúncios 

publicitários. Alceu: Revista de Comunicação, Cultura e Política. Rio de Janeiro: PUC-Rio/ 

Dep. de Comunicação Social , v.2, n.3, p. 15-39, jul./dez. 2001 

 

RODRIGUES, Adriano Duarte. A dimensão ética dos dispositivos midiáticos da informação. 

In: PERUZZO, Cicilia M. Krohling; KUNSCH, Margarida M. K. Kunsch (Orgs.). 

Transformações da comunicação: ética e técnicas. Vitória: Fundação Ceciliano Abel de 

Almeida /UFES, Prefeitura Municipal de Vitória, 1995. p. 48-54. 

 

ROSALDO, Michelle Zimbalist; LAMPHERE, Louise (Coords). A mulher, a cultura e a 

sociedade . Tradução de Cila Ankier e Rachel Gorenstein. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1979.  

 

SABAT, Ruth. Pedagogia cultural, gênero e sexualidade. Revista Estudos Feministas. 

Florianópolis, v. 9, n. 1, 2001. Disponível em:<http://www.scielo.br/pdf/ref/v9n1/8601.pdf>. 

Acesso em: 20 ago. 2006. 

 

____________. Gênero e sexualidade para consumo. In: LOURO, Guacira Lopes; NECKEL, 

Jane Felipe; GOELLNER Silvana Vilodre (Orgs.). Corpo, gênero e sexualidade : um debate 

contemporâneo na educação. Rio de Janeiro: Vozes, 2003. p. 149-159. 

 

SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z:como usar a propaganda para construir marcas e 

empresas de sucesso. 2ª edição. Rio de Janeiro: Campus, 1999. 

 

SÁNCHEZ VÁZQUEZ, Adolfo. Ética. 20ª ed. Tradução de João Dell´Anna. Rio de Janeiro: 

Civilização Brasileira, 2000. 

 

SANDMAN, Antônio José. A linguagem da propaganda. São Paulo: Contexto, 2001. 

 

SANTAELLA, Lúcia. Produção de linguagem e Ideologia. São Paulo: Cortez, 1996. 

 

SANTAELLA, Lúcia; NÖTH Winfried. Imagem: cognição, semiótica, mídia. 3ª ed. São 

Paulo: Iluminuras, 2001. 

 



 237 

SANTOMAURO, Antonio Carlos. Espelho, espelho meu. Especial Meio & Mensagem 

Mulheres. São Paulo: Meio & Mensagem, p. 14-15, 7 mar. 2005. 

 

SANTOS, Jacqueline Rios dos. Minha amiga Cláudia: história, gêneros jornalísticos e 

produção de uma revista feminina. 1996. 204 f. Dissertação (Mestrado em Comunicação 

Social) – Universidade Metodista de São Paulo, São Bernardo do Campo.  

 

SCHNEIDER, Ari. CONAR 25 anos: ética na prática. São Paulo: Terceiro Nome, 2005. 

 

SEABRA, Zelita; MUSZKAT, Malvina. Identidade feminina. 3ª ed. Petrópolis: Vozes, 

1987. 

 

SEVERIANO, Maria de Fátima Vieira. Narcisismo e publicidade : uma análise psicossocial 

dos ideais do consumo na contemporaneidade. São Paulo: Annablume, 2001. 

 

SILVA,R.D.O.E.; PETRY,H. Os Arquétipos nas Propagandas de Revistas Femininas. In: 

CONGRESSO BRASILEIRO DE CIÊNCIAS DA COMUNICAÇÃO, XXVII, 2004, Porto 

Alegre. Disponível em:<http://hdl.handle.net/1904/16885>. Acesso em: 15 jun. 2006. 

 

SINA, Amalia. Mulher e trabalho : o desafio de conciliar diferentes papéis na sociedade. São 

Paulo: Saraiva, 2005. 

 

SHAW, Inês Senna. O corpo feminino na propaganda. In: LYRA, Bernadette; SANTANA, 

Gelson (Orgs.). Corpo & mídia. São Paulo: Arte & Ciência, 2003. p. 193-206. 

 

SOUZA, Tania C. Clemente de. A análise do não-verbal e os usos da imagem nos meios de 

comunicação. Ciberlegenda,  n. 6, 2001. Disponível em: 

<http://www.uff.br/mestcii/tania3.htm>. Acesso em: 25 fev. 2006. 

 

SROUR, Robert Henry. Poder, cultura e ética nas organizações. 5ª ed. Rio de Janeiro: 

Campus, 1998. 

 

___________________. Ética empresarial: posturas responsáveis nos negócios, na política e 

nas relações pessoais. 3ª ed. Rio de Janeiro: Campus, 2000. 



 238 

STRAUBHAAR, Joseph; LAROSE, Robert. Comunicação, mídia e tecnologia. Tradução de 

José Antonio Lacerda Duarte. São Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004. 

 

THOMPSON, John B. Ideologia e cultura moderna : teoria social crítica na era dos meios de 

comunicação de massa. Petrópolis: Vozes, 1995 

 

________________. A mídia e a modernidade : uma teoria social da mídia. Tradução de 

Wagner de Oliveira Brandão. 3ª ed. Petrópolis: Vozes, 1998. 

 

TOALDO, Mariângela Machado. Publicidade na ótica da ética: estudo sobre as sugestões 

das mensagens publicitárias. 1998. 131 f. Dissertação (Mestrado em Comunicação Social) – 

Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre. 

 

__________________________. Ética, moral e publicidade. Mercado Global. São Paulo: 

[s.n], v. 27, n. 107, p. 70-81 jun. 2000. 

 

_________________________. Cenário publicitário brasileiro : anúncios e moralidade 

contemporânea. Porto Alegre: Sulina, 2005. 

 

TOSCANI, Oliviero. A publicidade é um cadáver que nos sorri. 5ª ed . Tradução de Luiz 

Cavalcanti de M. Guerra. Rio de Janeiro: Ediouro, 2002. 

 

TROIANO, Jaime C. Shirley Valentine. Não mora mais aqui. Mercado Global. São Paulo: 

[s.n], v. 19, n. 87, p. 34-37, 3º trim. 1992. 

 

VALLS, Álvaro L. M. O que é ética. 9ª ed. São Paulo: Brasiliense, 1998. 

 

VAZ,  Paulo. Consumo e risco: mídia e experiência do corpo na atualidade. Comunicação. 

Mídia e Consumo. São Paulo: ESPM, v. 3, n.6, p. 37-61, mar. 2006. 

 

VELHO, Beatriz Alves; BACELLAR, Fátima Cristina Trindade. Algo de novo no ar: a 

representação de homens e de mulheres na propaganda. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE 

CIÊNCIAS DA COMUNICAÇÃO, XXVI, 2003, Belo Horizonte. Disponível em:  



 239 

<http://reposcom.portcom.intercom.org.br/bitstream/1904/5086/1/NP15VELHO.pdf>. Acesso 

em: 21 abr. 2006. 

 

VERTULLO, Fábio. A criação publicitária na era tecnológica. 2002. 192 f. Dissertação 

(Mestrado em Ciências da Comunicação) – Escola de Comunicação e Artes, Universidade de 

São Paulo.  

 

VESTERGAARD, Torben; SCHRØDER, Kim. A linguagem da propaganda. 3º ed. São 

Paulo: Martins Fontes, 2000. 

 

WEBER, Max. Ciência e política: duas vocações. 4ª ed. Tradução de Leônidas Hegenberg e 

Octany Silveira da Mota. São Paulo: Cultrix, 1984. 

 

WOLF, Naomi. O mito da beleza. Tradução de Waldéa Barcellos. Rio de Janeiro: Rocco, 

1992. 

 

WOLFF, Janet L. A arte de vender para a mulher. Tradução de Sophie Rhosenhaus. São 

Paulo: IBRASA, 1980. 

 

Endereços eletrônicos: 

http://www.abp.com.br 

http://www.conar.org.br 

http://www.elle.abril.com.br/midia_kit/claudia/potencial_moda.html 

http://www.publicidade.abril.com.br/geral_circulacao_revista.php 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 240 

ANEXO  – Tabelas 

 
Tabela 1 - Código Brasileiro de Auto-Regulamentação Publicitária 

Respeitabilidade 
 

Empresas/Siglas dos anúncios  Respeitabilidade  

 Sim Não 
3M 
3M X  
Assolan 
AS1 X  
AS2 X  
Avon 
AV1 X  
AV2 X  
AV3 X  
Bom Bril 
BB1 X  
BB2 X  
Brastemp 
BR1 X  
BR2 X  
BR3 X  
Colgate-Palmolive    
CP X  
DuLoren 
DL1  X 
DL2  X 
DL3  X 
DL4  X 
GE 
GE X  
Laboratório Galénic 
LGA X  
Laboratório Vichy 
LVI1 X  
LVI2 X  
LG   
LG1 X  
LG2 X  
L´oreal   
LO1 X  
LO2 X  
LO3 X  
LO4 X  
LO5 X  
Marcyn   
MA1 X  
MA2 X  
MA3 X  
MA4 X  
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Tabela 1 - Código Brasileiro de Auto-Regulamentação Publicitária 
Respeitabilidade 

 
Empresas/Siglas dos anúncios  Respeitabilidade  

 Sim Não 
Natura   
NA X  
Nestlé 
NE1 X  
NE2 X  
NE3 X  
NE4 X  
NE5 X  
Niasi 
NI X  
Nivea 
NIV X  
Nu Luxe 
NU1 X  
NU2 X  
NU3 X  
NU4 X  
O Boticário 
BOT1 X  
BOT2 X  
BOT3 X  
Razzo 
RA X  
Reckitt Benckiser 
RB X  
Samsung 
SA X  
Triumph 
TR1 X  
TR2 X  
Unilever 
UN1 X  
UN2 X  
UN3 X  
UN4 X  
UN5 X  
UN6 X  
UN7 X  
Viscaya   
VI X  
Wella   
WE X  
TOTAL 56 4 
% sobre o total de 60 propagandas 
analisadas 

93% 7% 
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Tabela 2 - Código Brasileiro de Auto-Regulamentação Publicitária 
Decência 

 
Empresas/Siglas dos anúncios  Decência 

 Sim Não 
3M 
3M X  
Assolan 
AS1 X  
AS2 X  
Avon 
AV1 X  
AV2 X  
AV3 X  
Bom Bril 
BB1 X  
BB2 X  
Brastemp 
BR1 X  
BR2 X  
BR3 X  
Colgate-Palmolive    
CP X  
DuLoren 
DL1 X  
DL2 X  
DL3 X  
DL4 X  
GE 
GE X  
Laboratório Galénic 
LGA X  
Laboratório Vichy 
LVI1 X  
LVI2 X  
LG   
LG1 X  
LG2 X  
L´oreal   
LO1 X  
LO2 X  
LO3 X  
LO4 X  
LO5 X  
Marcyn   
MA1 X  
MA2 X  
MA3 X  
MA4 X  
Natura   
NA X  
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Tabela 2 - Código Brasileiro de Auto-Regulamentação Publicitária 
Decência 

 
Empresas/Siglas dos anúncios  Decência 

 Sim Não 
Nestlé 
NE1 X  
NE2 X  
NE3 X  
NE4 X  
NE5 X  
Niasi 
NI X  
Nivea 
NIV X  
Nu Luxe 
NU1 X  
NU2 X  
NU3 X  
NU4 X  
O Boticário 
BOT1 X  
BOT2 X  
BOT3 X  
Razzo 
RA X  
Reckitt Benckiser 
RB X  
Samsung 
SA X  
Triumph 
TR1 X  
TR2 X  
Unilever 
UN1 X  
UN2 X  
UN3 X  
UN4 X  
UN5 X  
UN6 X  
UN7 X  
Viscaya   
VI X  
Wella   
WE X  
TOTAL 60  
% sobre o total de 60 propagandas 
analisadas 

100%  
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Tabela 3 - Código Brasileiro de Auto-Regulamentação Publicitária 
Apresentação Verdadeira 

 
Empresas/Siglas dos anúncios  Apresentação 

verdadeira 
 Sim Não 

3M 
3M X  
Assolan 
AS1 X  
AS2 X  
Avon 
AV1 X  
AV2 X  
AV3 X  
Bom Bril 
BB1 X  
BB2 X  
Brastemp 
BR1 X  
BR2  X 
BR3 X  
Colgate-Palmolive    
CP X  
DuLoren 
DL1 X  
DL2 X  
DL3 X  
DL4 X  
GE 
GE X  
Laboratório Galénic 
LGA X  
Laboratório Vichy 
LVI1 X  
LVI2 X  
LG   
LG1 X  
LG2 X  
L´oreal   
LO1  X 
LO2 X  
LO3  X 
LO4 X  
LO5 X  
Marcyn   
MA1 X  
MA2 X  
MA3 X  
MA4 X  
Natura   
NA X  
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Tabela 3 - Código Brasileiro de Auto-Regulamentação Publicitária 
Apresentação Verdadeira 

 
Empresas/Siglas dos anúncios  Apresentação 

verdadeira 
 Sim Não 
Nestlé 
NE1 X  
NE2 X  
NE3 X  
NE4 X  
NE5 X  
Niasi 
NI X  
Nivea 
NIV  X 
Nu Luxe 
NU1 X  
NU2 X  
NU3 X  
NU4 X  
O Boticário 
BOT1 X  
BOT2 X  
BOT3 X  
Razzo 
RA X  
Reckitt Benckiser 
RB X  
Samsung 
SA X  
Triumph 
TR1 X  
TR2 X  
Unilever 
UN1  X 
UN2 X  
UN3 X  
UN4 X  
UN5 X  
UN6 X  
UN7 X  
Viscaya   
VI X  
Wella   
WE  X 
TOTAL 54 6 
% sobre o total de 60 propagandas 
analisadas 

90% 10% 

 
 


