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Resumo

Este artigo reflete sobre questdes da ética deontoldgica na publicidade dirigida ao publico
feminino das revistas Claudia e Nova. O objetivo do estudo foi investigar como os
anuncios seguiram os principios de tal ética. Buscou-se verificar, por meio da andlise de
conteudo, se os anuncios cumpriram normas regidas pelo Cédigo Brasileiro de Auto-
Regulamentagao Publicitaria. Concluiu-se que a ética deontoldgica na publicidade feminina
ocorreu de maneira ndo-linear. A ndo-linearidade se refere ao ndo-cumprimento dos
principios €ticos por parte de alguns antincios analisados.

Palavras-chave: ética, publicidade, mulher.

Abstract

This is a research about questions of the deontological ethics in the advertising field to
the female public. The objective of this study is to investigate how the advertisements
followed questions about such ethics. So, the content analysis investigated whether
advertisements fulfilled the principles contained in the Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentagdo Publicitaria. Therefore, this study showed that the representations
of the deontological ethics in the feminine advertising occur in a non-linear way. The
non-linearity refer to non fulfillment of the ethics principles by some analised
advertisements.

Keywords: ethics, advertising, woman.
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Introducao

Esta pesquisa' se debruga no estudo do conteudo da
publicidade brasileira, a partir da analise dos antincios diri-
gidos ao publico feminino das revistas Claudia e Nova, e
publicados no periodo de julho a dezembro do ano de 2005.

O fendmeno pesquisado foi embasado na
concepgdo de que a publicidade se apresenta como
um espago de representagdes do contexto sociocultural
em que se inserem os temas da ética e da mulher
contemporanea.

Relacionam-se, portanto, trés campos, em evidéncia
pela sua importancia, no cenario contemporaneo:
publicidade, ética e mulher. A primeira apresenta-se
como um espaco de representagdes de processos
sociais e culturais. A segunda levanta reflexdes de
ordem ética e moral, que se apresentam diretamente
em tais processos pelas relacdes entre individuos ou
quando se julgam certas decisdes e a¢des dos mesmos.
A terceira trata do contexto social da mulher
contemporanea, situando-a como personagem principal
do cenario publicitario. Ou seja, a representacdo da
mulher na publicidade também passa pelo crivo da
reflexdo ética.

A mulher vem mudando o seu papel na sociedade
no decorrer das décadas. Anteriormente restrita ao
ambiente familiar, hoje ela assume diferentes papéis e
vem conquistando espagos até entio restritos, como a
valorizacdo profissional, a independéncia e a busca da
beleza para satisfacdo pessoal.

Neste sentido, considerou-se pertinente analisar
questdes da ética deontoldgica nos anuncios sob o
enfoque da mulher contemporanea. As questdes que
nortearam este estudo se relacionaram com a verifica-
¢do de como os anuncios dirigidos ao publico feminino
sdo construidos, levando-se em considerag@o aspectos
que norteiam a ética deontoldgica e o modo de ser e
viver da mulher na sociedade dos dias de hoje.

Dessa maneira, o objetivo do estudo foi verificar se
os anuncios voltados ao publico feminino seguiam os
principios da ética deontologica. Com a aplicacdo da
analise de conteudo, investigou-se se eles cumpriram
ou ndo as normas contidas no Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria.

! Este artigo é um desdobramento da dissertacdo A4 ética contem-
pordnea no discurso da publicidade para a mulher, defendida em
abril de 2007, no Curso de Pds-Graduagio em Comunicacéo Social,
da Universidade Metodista de Sao Paulo.
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Publicidade, ética e mulher

A concepgao de que a publicidade representa uma
media¢@o do contexto sociocultural ao qual se refere e
do qual apreende algumas caracteristicas norteou este
estudo.

Tal mediacdo do contexto sociocultural é refor¢ada
pela tese de Moles (1974, p. 70-72), ao apontar que a
publicidade extrai as suas fontes da sociedade: deforma-
as, seguidamente, pelas suas particularidades e projecdes
ideolodgicas do alvo, e reenvia-as, elaboradas, para o alvo
que, depois de recebé-las, deforma-as e alimenta de
novo o reservatorio cultural da sociedade.

Apesar de Moles mencionar este conceito na
década de 1970, ele se encaixa na época atual, uma
vez que a publicidade contribui para reforgar estilos,
concepcdes e idéias que podem se refletir na pratica
dos individuos.

Entender como a publicidade funciona e como ela ¢
constituida requer ampliar a visdo para os diversos
horizontes que estdo ao redor desse fendmeno. E preciso
buscar outros contextos no que diz respeito aos costumes,
tendéncias, habitos, comportamentos, estilos de vida e
aspiragdes das pessoas que fazem parte de uma
determinada sociedade e, num sentido mais restrito,
numa determinada comunidade, quando se tratar de
segmentos especificos.

Os valores agregados as mensagens manipulam
situagdes retiradas da propria realidade social; e, neste
sentido, a atividade dos publicitarios nio cria novos
valores, mas utiliza valores ja existentes e a linguagem
que o publico-alvo pode entender (KNOPLOCH, 1980,
p-17).

Para Rocha (1990, p. 26), “a publicidade retrata,
através dos simbolos que manipula, uma série de
representagdes sociais, sacralizando momentos do
cotidiano”. Sob este aspecto, 0 que menos se consome
no anuncio € o produto. Em cada antincio, procura-se
oferecer estilos de vida, sensacdes e visdes de mundo.

A publicidade geralmente reflete as mudangas das
atitudes sociais, tais como habitos mais saudaveis de
alimentagdo, maior protecio ao sol, reciclagem. Ela
também enaltece valores sociais positivos, como
momentos familiares, preserva¢ao do meio ambiente,
diversidade étnica e cultural.

De acordo com Adler (2002), a publicidade nao
incita um consumismo inconseqiiente, mas visa a dar
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subsidios que estimulem o consumidor a adquirir
determinado produto ou servigo que va ao encontro
de seu estilo, de seu modo de viver. Tal aquisi¢do por
parte do consumidor demonstra para a sociedade como
ele € e 0 que pensa.

A publicidade personaliza os objetos, dando-lhes
atributos, qualidades e valores, com o intuito de provocar
uma identifica¢do, por parte dos receptores, ao se
adquirir um produto ou servigo.

A atuacdo da publicidade na divulgagio de valores e
caracteristicas sociais e culturais implica responsabilidade
na constituicao dos antincios por parte dos publicitarios.
Os anuncios se dirigem aos receptores, veiculando
concepgdes arespeito de objetos, estilos, comportamentos
e valores. O entendimento que as pessoas terao a seu
respeito dependera da maneira como eles estiverem
representados, o que leva em conta os pressupostos €ticos
e deontologicos. Para tanto, faz-se necessaria uma
abordagem de questdes da ética contemporanea.

De acordo com Sanchez Vazquez (2000, p. 189), os
éticos contemporaneos costumam dividir a ética em dois
géneros: deontoldgica (tratado dos deveres) e teleologica
(estudo dos fins humanos).

Esta pesquisa focou a vertente deontoldgica da ética
contemporanea, conforme as concepcdes de Weber
(1984), Sanchez Vazquez (2000) e Srour (2000).

Embora Max Weber ndo seja um autor contempo-
raneo, seus trabalhos foram fundamentais para o
desenvolvimento da reflexdo sobre as a¢des humanas.
Weber, ao discorrer sobre a ética deontoldgica, adotou
aterminologia ética da convicgao. O referido autor (1984,
p. 113) conceituou a ética da conviccao pela seguinte
maxima religiosa: “O cristdo cumpre seu dever e, quanto
aos resultados da acdo, confia em Deus” [...] “Quando
as conseqiiéncias de um ato praticado por pura
convicgao se revelam desagradaveis, o partidario de tal
¢tica ndo atribuird responsabilidade ao agente, mas ao
mundo, a tolice dos homens ou a vontade de Deus, que
assim criou os homens”. Para ele, “‘se existe um proble-
ma de que a ética absoluta (convicgdo) ndo se ocupa,
esse € o problema das conseqiiéncias”.

Sanchez Vazquez (2000, p. 189-193) discorreu que,
na ética deontoldgica da norma, o dever em cada caso
particular deve ser determinado por normas que sejam
validas, independentemente das conseqiiéncias de sua
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aplicacdo. Essa teoria ndo estd interessada nas conse-
qiiéncias da pratica de um determinado comportamento
moral de um individuo ou institui¢do. “Uma teoria da
obrigacao moral recebe o nome de deontologica (do
grego deon, dever) quando ndo se faz depender a
obrigatoriedade de uma acdo exclusivamente das
conseqiiéncias da propria a¢ao ou da norma com a qual
se conforma” (SANCHEZ VAZQUEZ, 2000, p. 189).

Ao mencionar a ética deontologica, Srour preferiu
denomina-la como ética da convicg¢@o. Convém destacar
que Srour desenvolveu sua tese com base nos pressu-
postos de Max Weber. Segundo Srour (2000, p. 51), a
maxima da ética da convic¢do diz: “Cumpra suas
obrigacdes” ou “‘siga as prescri¢oes”’. Implicitamente,
ela celebrou variados maniqueismos ou impecaveis dico-
tomias quando advogou: “Tudo ou nada; sim ou ndo;
branco ou preto”. E uma ética que se pauta por valores
e normas previamente estabelecidos, cujo efeito primeiro
consiste em moldar as a¢des que deverdo ser praticadas.
Tal ética € subsidiada por codigos morais que traduzem
valores, principios, normas ou ideais, que vao sendo
aplicados pelos agentes em situagdes concretas.

Em sintese, as teorias sobre a ética deontologia (con-
vicgdo) apontadas por Max Weber, Sdnchez Vazquez e
Srour t€ém em comum a auséncia da conseqiiéncia pelos
atos praticados e a concepcao do estabelecimento de
principios morais normativos.

A ética deontoldgica (conviccdo) na esfera da
publicidade remete ao universo das normas e dos codigos
de ética, auto-regulamentagido em que o primordial é o
cumprimento dos deveres. Nesse sentido, Blazquez
(1999, p. 607) discorreu sobre a deontologia codificada
dapublicidade:

Geralmente, tem-se percebido a necessidade de
estabelecer regras que permitam o livre exercicio
da publicidade, mas de forma que se respeite
também a livre concorréncia entre os competi-
dores e a livre escolha dos consumidores. A
distor¢@o da verdade e a concorréncia irrespon-
savel ou desleal redundam em prejuizo dos
consumidores; por isso, ¢ conveniente de que tais
abusos sejam disciplinados com algum tipo de
norma disciplinar.

[...] Amaior parte dos profissionais da publicidade,
anunciantes e meios de apoio, sdo partidarios da
“auto-regulacdo” ou do “autocontrole”. Querem
ser eles mesmos os guardides da sua honestidade
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mercantil e da confiabilidade que necessitam do
publico [...].

O direito publicitario ocupa-se das normas juri-
dicas. A ética ocupa-se do estudo e da interpre-
tacdo dos cddigos deontologicos.

No caso especifico do Brasil, o Cédigo Brasileiro de
Auto-Regulamentagao, aprovado em 1978, e a Lei n®
8.078, de 11 de setembro de 1990, que instituiu o0 Codigo
de Defesa do Consumidor, constituem-se nas principais
normas e deveres a serem cumpridos pelos publicitarios
e anunciantes quando da concepgdo de antincios. Sao
dispositivos que fazem meng¢ao a varios assuntos e que,
de forma correlata, também atingem a mulher.

Dessa forma, a publicidade dirigida ao publico
feminino passa a compor um cenario das representacdes
éticas. Por outro lado, essa mesma publicidade também
vem acompanhando as alteragdes que se processaram
no papel da mulher contemporanea.

A mulher na contemporaneidade pode ser definida,
em um sentido amplo, com a fundamentagdo sobre a
terceira mulher de Lipovetsky (2000, p. 236):

Desvitalizagdo do ideal da mulher no lar,
legitimidade dos estudos e do trabalho feminino,
direito de voto, “descasamento”, liberdade sexual,
controle da procria¢do: manifestacdes do acesso
das mulheres a inteira disposi¢ao de si em todas
as esferas da existéncia, dispositivos que
constroem o modelo da “terceira mulher”.

Até os dias de hoje, a mulher sempre se ordenou em
fun¢do de caminhos pré-tragados: casar, ter filhos,
exercer as tarefas subalternas. Com a ascensdo da
mulher na ocupacio de espagos além do lar, ela anseia
outras perspectivas: o que estudar? Que plano de carrei-
raadotar? Como conciliar vida profissional e vida mater-
na? Casar ou viver em concubinato? Que nimero de
filhos ter e em que momento? Tudo, na existéncia femi-
nina, tornou-se escolha, objeto de interrogacdo; nenhuma
atividade esta, em principio, fechada as mulheres. Cabe
a mulher definir e inventar sua propria vida.

A mulher, como protagonista de sua propria histdria,
neste inicio de século, encontra respaldo ndo sé na
concepgao de terceira mulher de Lipovetsky, mas tam-
bém na acepcao de Confortin (2003, p. 119), ao apontar
que um dos grandes avancos humanos e sociais
ocorridos na virada do milénio foi, sem dvida, o inicio
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da passagem da mulher, considerada vitima de
preconceitos, exploragdo, submissdo, desniveis sociais,
para ser, ela mesma, a protagonista de sua ascensio e
libertacio.

De acordo com Garboggini (2003, p. 145-155), até a
década de 1980, a imagem da mulher na publicidade
restringia-se ao papel de dona de casa perfeita, que
buscava reunir todos os esfor¢os para adornar o lar,
cuidar dos filhos e do marido. Da década de 1990 para
ca, a publicidade mudou a forma de representacdo
feminina. A mulher ¢ representada ndo s6 como dona
de casa, mas também em variadas fungdes, inclusive
em outras profissdes.

Com a dupla jornada de trabalho, ela aspira a neces-
sidade de consumir produtos que tragam maior prati-
cidade as atividades no lar. Por outro lado, os anunciantes
de produtos para o lar passam a retratar a mulher, em
seus anlncios, em consonancia com os varios papéis
desempenhados por ela.

Este aspecto ¢ apontado na pesquisa sobre a mu-
danga do papel da mulher na publicidade de marga-
rinas, desenvolvida por Galvao (1997, p. 201), onde
ele mencionou que marcas de produtos — entre eles, a
margarina — que antes apelavam a docilidade, ao instin-
to maternal e a fragilidade reconhecem hoje, na mulher,
ndo mais e somente a dona de casa submissa, mas,
sobretudo, a esposa, a mae, a profissional e a cidada
politicamente ativa.

Ao apresentar a concepgdo de alguns autores sobre
a maneira como o publico feminino ¢ retratado nos
anuncios nos dias de hoje, pode-se refletir que tais
representacdes condizem com mulheres que exercem
a divisdo de tarefas, tentando eleger prioridades.
Imagens distantes do esteredtipo da dona de casa.

Conforme Naomi Wolf (1992, p. 21), apesar das
conquistas adquiridas pelos movimentos feministas, elas
ndo se sentiam livres o quanto gostariam de ser. A
autora associou a falta de liberdade tanto a sua
inseguranga quanto a aparéncia fisica, ao corpo, ao
rosto, ao cabelo, as roupas etc. Dessa forma, a mulher
s0 obtera sucesso profissional e pessoal se for bonita
e perfeita, de acordo com os padrdes oferecidos pela
midia. A beleza passou a ser a condi¢do para que ela
avance profissionalmente.

Em outras palavras, apesar de as mulheres se
tornarem livres, Naomi Wolf discutiu que, no quesito
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beleza, ainda estdo distantes da atitude de desafiar o
padrio estético imposto pela sociedade, pela midia e
pela indistria da beleza.

Wolff (1980, p. 143) discorreu que o interesse da
mulher em se tornar mais atraente esta relacionado com
a preocupacao basica com ela mesma. Ser atraente eleva
a opinido que ela tem a seu proprio respeito; ter a melhor
aparéncia possivel faz que se sinta bem e mais confiante.

Esse fendmeno é ocasionado, de acordo com
Lipovetsky (2000), por uma série de fatores, tais como a
democratizagdo do uso de produtos cosméticos, o
deslocamento de prioridade do rosto para o corpo, € a
mercantilizagdo da beleza. A paixdo pela magreza traduza
emancipagdo das mulheres de seu destino tradicional como
objetos sexuais € como maes, e também uma exigéncia de
autodominio, de autonomia e de poder sobre si.

Com base nesse cenario retratado por Lipovetsky,
imagina-se que, hoje, a mulher vive a explosao da beleza
estética como uma busca do bem-estar proprio. Desta
forma, o culto a beleza esta relacionado a interesses
proprios, como bem-estar, auto-estima, e ndo a idéia de
ser objeto de desejo do homem.

O conteudo dos anuncios

Com a finalidade de sistematizar o presente objeto
de estudo, e tendo em vista o objetivo assinalado, foi
empreendida andlise de contetido de antincios voltados
ao publico feminino.

A analise de contetido foi uma técnica de investi-
gacdo utilizada para verificar se os anincios dirigidos
ao publico feminino cumpriam artigos do Cédigo Brasi-
leiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria.

A aplicagio deste método foi embasada na concep-
¢do de Bardin (1977, p. 19), segundo a qual “a analise
de contetido € uma técnica de investigagao que tem por
finalidade a descrigdo objetiva, sistematica e quantitativa
do contetido manifesto da comunicagéo”.

Em uma primeira etapa da aplicagdo da analise de
contetdo, a pesquisa se desenvolveu a partir da selecdo
de antincios da amostra, veiculados nas revistas Claudia
e Nova, durante o periodo de julho a dezembro do ano
de 2005. No total, foram seis edi¢des de Cldudia e seis
de Nova.

O cenério foi composto por anuncios distribuidos em
cinco classes, conforme o tipo de produto anunciado:
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v alimentos para criangas e bebés — leite em po,
papinha e sopa;

» cosméticos — creme de a¢do firmadora da pele,
creme para celulite, creme para rugas, maquiagem,
perfume, sabonete, tintura para cabelo e xampu;

v eletrodomésticos —lavadora de roupa, lava-louca
e refrigerador;

v limpeza—amaciante de roupa, esponja, limpador
e sabdo em po;

v roupas intimas femininas — lingeries.

Os segmentos de alimentos para criangas e bebés,
eletrodomésticos e produtos de limpeza poderiam
apresentar uma idéia de como se da a representacdo
publicitaria da mulher, considerando-se que, na socie-
dade atual, o respeito por ela ocorre pela valorizagio de
seus multiplos papéis, e ndo pelo seu retrato “pejorativo”
como dona de casa.

Ja os segmentos de cosméticos e roupas intimas
permitiriam refletir se a busca da beleza por parte das
mulheres contemporaneas tem como objetivo a satis-
fagdo pessoal, e ndo ser objeto de desejo do homem.

Em uma segunda etapa da aplicacdo da analise de
conteudo, o estudo se guiou pela verificagdo do cum-
primento ou ndo de cada um dos critérios éticos (“‘respei-
tabilidade” e “decéncia”) constantes no Cédigo Bra-
sileiro de Auto-Regulamentag¢io Publicitaria (Conar) por
parte dos antncios selecionados.

Categoria respeitabilidade

Segundo o Conar, toda propaganda deve respeitar a
dignidade da pessoa humana, a intimidade, o interesse
social, as institui¢des e os simbolos nacionais, as autori-
dades constituidas e a familia. Nenhuma propaganda
deve apresentar ofensa ou discriminagao racial, social,
politica, religiosa ou de nacionalidade (CODIGO BRA-
SILEIRO DE AUTO—REGULAMENTACAO PU-
BLICITARIA, 2006).

Com base no conceito acima, considerou-se que os
anuncios que cumprem a categoria “respeitabilidade”
sdo aqueles que nao se dirigem a mulher como dona de
casa ou como mulher-objeto, de forma pejorativa; nao
apresentam nenhuma discriminagao racial pela valo-
rizagdo excessiva do padrio de rosto “branco’; ndao
subestimam a inteligéncia da mulher, dentre outros.
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A representagdo da dona de casa de maneira pejora-
tiva esta relacionada com o conceito de “mulher-amélia”
— em outras palavras, atribuir-se o papel tnico e ex-
clusivo de dedicacédo ao lar, a familia, de submisséo e
obrigacdo. O ideal de boa esposa e mae ndo desaparece
de modo algum, mas a retorica sacrifical que o acom-
panhava, até entdo, encontra-se mascarado pelas nor-
mas individualistas do bem-estar e da sedugéo (LIPO-
VETSKY, 2000, p.210).

Neste sentido, a dona de casa vai além de sua plena
dedicacdo ao lar, com livre disposicdo do tempo para
cuidar de si mesma, onde os valores de bem-estar, lazer,
prazer e felicidade podem ser buscados individualmente,
sem depender mais da sua vinculagdo exclusiva a familia.

A representagcdo da mulher como objeto esta
relacionada a busca da beleza para seduzir o homem.
“Use sempre Leite de Colonia e seu noivo vird” — o
anuncio publicado na revista O Cruzeiro, em 1948,
tentava seduzir a consumidora por meio do mais forte
apelo da época: agarrar um homem. Levou décadas
para a publicidade depurar esse discurso e chegar aos
dias atuais, em que se dirige @ mulher como alguém
com vida propria, independente e inteligente
(LOBATO, 2004).

Pode-se refletir que a representagdo da mulher na
publicidade que procura respeita-la como ela € nos dias
de hoje tem como foco instigar a busca da beleza para
sentir prazer, felicidade, bem-estar.

Ainda comrelaco a beleza, Ghilard-Lucena (2003,
p. 174-175) apontou que a mulher adquiriu mais auto-
estima, mais amor-proprio, de modo que pode deixar vir
a tona sua inteligéncia, até entdo embotada pela
submissao ao sexo oposto.

Categoria decéncia

As propagandas ndo devem conter apresentagdes
visuais que ofendam os padroes de decéncia dos
expectadores que os anuncios podem atingir (CODIGO
BRASILEIRO DE AUTO—REGULAMENTA(;AO
PUBLICITARIA, 2006).

A categoria “decéncia” € cumprida quando a ima-
gem da mulher como personagem principal dos antincios
ndo se expressa por meio de gestos, posicionamentos
e indumentaria que denotem ou conotem vulgaridade.
O mesmo € valido também para a linguagem verbal,
de modo a ndo expressar ou nio insinuar vulgaridade.
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Cabe excecdo quando do uso de apelos erdticos e
nudez, em se tratando de antncios de produtos que
possuem correlagdo com tais aspectos e em veiculos
apropriados.

Motta & P14 (1994, p. 7) mencionaram alguns con-
ceitos relacionados ao tema apelo sensual. Um deles €
o conceito de congruéncia de apelo sexual com o pro-
duto em que os elementos visuais tém relacionamento
direto com o produto ou com a marca. Outro conceito €
aidéia de modelo decorativo, quando o objetivo de apelo
sexual € ndo-congruente, e, por ser nao-funcional,
apenas adorna o produto com um estimulo sexual ou
com um atrativo.

Resultados

Do total de 60 antincios, quatro (7%) desrespeitaram
a categoria “respeitabilidade” do Cédigo Brasileiro de
Auto-Regulamentac¢ao Publicitéria, enquanto 56 (93%)
cumpriram as normas do Codigo. Desta forma, a
categoria “respeitabilidade” foi cumprida pelos antincios
analisados. A classe de produtos que menos cumpriu o
critério ético deontoldgico respeitabilidade foi a de roupas
intimas femininas (7%).

Com relagdo ao critério €tico “respeitabilidade”, os
anuncios que se dirigiram a mulher como dona de casa
transmitiram a idéia de que cuidar do lar ndo propor-
ciona sacrificios pela gama de funcdes que o eletro-
doméstico apresenta (lavar e secar) e que tornam as
atividades domésticas praticas. Houve, também, alguns
exemplos de anuncios em que as mulheres que cuidam
do lar e dos filhos sdo ativas, no sentido de se apre-
sentarem vestidas de maneira a inferir que tém outras
ocupacdes e, até, outros objetivos, como cuidar da
beleza, ou demonstrarem a auséncia de maiores sacri-
ficios pela alegria e satisfagao de aproveitar melhor o
tempo para estar junto a familia, aos filhos. Desta
forma, tal representag@o ndo a caracterizou como dona
de casa de forma pejorativa.

Nos antncios de cosméticos, as mulheres retratadas
buscavam o culto a beleza para sentir bem-estar, para
afirmar sua emancipagao, sua liberdade e sua indepen-
déncia, para preservar a juventude, ressaltar a sensua-
lidade, conquistar sua auto-estima, ser original.

Nao houve discriminacdo racial pela valorizag@o
excessiva do padrdo de rosto “branco”. Por outro lado,
observou-se timidamente a presenga da beleza negra e
oriental, e a valorizacdo da beleza real ¢ natural, com
mulheres magras, gordas, altas, baixas.

(Comunicagéo & Inovagéo, Sao Caetano do Sul, v. 8, n. 15:(39-47) jul-dez 2007)
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Resultado geral da analise dos critérios éticos
Categorias do Conar respeitadas nos conteiidos dos antincios analisados
Categorias de analise
Classes dos antincios Respeitabilidade Decéncia
(quantidade de anincios) (quantidade de anuncios)

Alimentos (bebés e criangas) 5 5

Cosméticos 28 28
Eletrodomésticos 7 7

Limpeza 6 6

Roupas intimas femininas 10 14
SUBTOTAL 56 60

% sobre o total de 60 antincios 93% 100%

Categorias do Conar nio-respeitadas nos conteiidos dos anuncios analisados
Categorias de analise
Classes dos aniincios Respeitabilidade Decéncia

(quantidade de anuncios) (quantidade de anuincios)

Alimentos (bebés e criangas)

Cosméticos o o
Eletrodomésticos _ _
Limpeza o

Roupas intimas femininas 4 o
SUBTOTAL 4 0

% sobre o total de 60 antincios

7%

A representagdo da mulher-objeto esteve presente
na publicidade de lingeries da DuLoren. E, nestes
casos, 0s anuncios ndo cumpriram o critério ético
“respeitabilidade”.

O conceito explorado por esta publicidade remete a
idéia de que as mulheres que usam tais /ingeries conquistam
qualquer tipo e estilo de homem. Neste aspecto, os
personagens apresentados nos anuncios ressaltaram o
poder de seducio mediado por corpos esteticamente “‘belos”
e “perfeitos”, e pela sensualidade que emana da expressao
corporal. Assim, o artificio usado para convencer a
consumidora sobre 0 beneficio do produto é tornar o corpo
objeto de seducdo e prazer. A representagdo da mulher
circunscreve a no¢ao de objeto, em detrimento de sujeito.
A valorizacdo exaltada nos anuncios d4 preferéncia a
matéria, ao exterior, € nao ao interior e a0 espirito.

Observou-se uma mudanca na relacdo entre os
homens e mulheres representados nos antincios em que
eles estdo na posicao de dominados pelas mulheres. Ou
seja, ambos sdo caracterizados como objetos e, apesar
de a mulher conduzir a situagdo da seducdo, ndo deixa
de ser apresentada como mulher-objeto.

(Comunicagéo & Inovagéo, Sao Caetano do Sul, v. 8, n. 15:(39-47) jul-dez 2007)

Como objeto, o individuo apresenta-se ao outro como
promessa de prazer para garantir o que deseja dele. Os
corpos vestidos com as lingeries da Duloren permitem
garantir a atragcdo do outro que deve ser seduzido.

O critério ético “decéncia” ndo demonstrou nenhum
descumprimento por parte dos anuncios analisados. Tanto
os personagens como a linguagem verbal dos anuncios
nao transmitiram ou insinuaram vulgaridade. Convém res-
saltar que os conceitos de decéncia e pudor evoluem através
dos tempos e em consonancia com a cultura da sociedade.

Ao contrario, nas classes de cosméticos e roupas
intimas femininas, onde a sensualidade feminina é um
dos motes explorados pelos produtores dos anuncios, a
mulher foi representada para valorizar a estética perfeita,
bela e saudavel.

A exibigao de corpos femininos ideais pela publici-
dade esta calcada na concepg¢ao da industria da beleza
em que o consumo de cosméticos e lingeries ultrapassa
a escala de itens necessarios para a escala de objetos
que sdo consumidos por prazer. Assim, o consumo de
bens para o corpo oferece a possibilidade de o mesmo
permanecer belo, jovem.
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Consideragoes finais

Apesar da existéncia de um Cédigo de Auto-Regula-
mentacao Publicitaria, que tem como principal objetivo
atuar como instrumento de autodisciplina da atividade
publicitaria, a pesquisa indicou que nem todos os
publicitarios e anunciantes seguem tais principios quando
da elaboracdo de anuincios.

O cumprimento de critérios éticos deontoldgicos por
parte dos publicitarios e anunciantes ndo € imposto. Desta
maneira, o que prevalece € o livre-arbitrio na decisdo de
qual atitude tomar, qual caminho seguir. As diversas
formas de a¢do resultam em praticas, idéias e compor-
tamentos associados a um conceito positivo ou negativo.

Conforme a estratégia metodoldgica da analise de
conteudo aplicada nesta da pesquisa, 7% dos antincios
da amostra ndo cumpriram o critério ético “respeitabi-
llidade”, constante no Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria.

( Arigo )

Assim, concluiu-se que, embora a ética deontoldgica
estabeleca principios para que anunciantes, publicitarios
e espectadores possam conviver de forma harmonica —
e 0 Codigo regule normas que julga deverem existir —
na realidade, as vezes, ela ndo ¢ cumprida.

O estudo também apontou que a valorizagdo da
multiplicidade de papéis que as mulheres assumem, nos
dias de hoje, nos antncios analisados ndo € ressaltada.

Assim, o entrelacamento entre os conceitos que
norteiam a ética deontoldgica e o contexto da mulher
na sociedade atual com a maneira como os anuincios
sdo produzidos remeteu a um conhecimento. Portanto,
com base no conhecimento obtido, concluiu-se que a
ética deontoldgica—representada pelo Codigo Brasileiro
de Auto-Regulamentacdo Publicitaria —na publicidade
feminina ocorreu de maneira nao-linear. A nio-
linearidade se refere ao ndo-cumprimento de principio
ético por parte de alguns antincios analisados.
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