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RESUMO

A midia desempenha um papel ativo nas nogdes sobre papéis de género na sociedade e a
figura da mulher € historicamente explorada por marcas como atrativo de produtos; mesmo
segmentos com publico alvo majoritariamente feminino ndo escapam de representacoes
estereotipadas e sexistas, como € o caso da moda intima, que desejamos investigar por meio
da marca mais vendida no Brasil. Este trabalho tem por objetivo analisar as mudancas de
discurso da marca Demillus com base na literacia publicitiria de oito obras audiovisuais
veiculadas ao longo de quatro décadas para compreender a representagdo da mulher em face a
avancos do movimento feminista. Os caminhos da pesquisa indicam para novos anseios da
mulher como consumidora e uma necessidade de adequacdo da marca a essas novas
tendéncias para sua manutencdo como marca mais vendida do pais.

Palavras-chave: publicidade; feminismo; representacdo da mulher; lingerie; Demillus.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho pretende desenvolver-se sob oOtica da tematica do movimento
feminista e da representacdo da mulher em contetido publicitario. A representacdo da mulher
na midia, tanto no contexto nacional quanto internacional, contribui para reforgar estereotipos
de género, marcando no imaginario social imagens que correspondem ao que ¢ ser homem e
mulher. Essas representagdes, como veremos, sdo pautadas com base em uma sociedade
patriarcal que define o homem como provedor da familia e a mulher como membro
constituinte dessa institui¢ao.

Vamos tratar do papel da midia na sociedade e como ela impacta no imaginario social
sob a perspectiva de Douglas Kellner. Segundo o autor, como podemos adiantar brevemente
aqui, a midia contribui para definir o que ¢ certo ou errado, moral ou imoral, e os papéis que
cada género deve exercer. Sob a perspectiva de Martin Lindstrom, apontaremos também o
apelo sexual na propaganda e a exposi¢ao do corpo como atrativo de vendas. Com objetivo de
nos aprofundarmos sobre a representagdo da mulher, vamos observar como esse apelo sexual
apresenta-se sobretudo sobre o corpo feminino e, com base em estudiosos brasileiros, a
representacao da mulher brasileira na midia nacional.

Para compreendermos o tema, passaremos pelo contexto do movimento feminista no
cenario brasileiro sob a 6tica dos estudos de Constancia Lima Duarte. Pretendemos fazer uma
ligacdo do movimento com a pratica publicitaria e entender como esse movimento chegou na
contemporaneidade, no contexto da internet e das redes sociais.

Este trabalho tem como objetivo complementar e contribuir com um estudo de caso
sobre uma grande marca de publico alvo feminino que estd h4d décadas consolidada no
mercado. Como veremos adiante, as marcas tém o desafio de adequar-se as mudangas sociais
para manter o contato com sua audiéncia. Principalmente o publico feminino, nas duas
ultimas décadas passou a ter novas exigéncias. Ainda assim, veremos que a perspectiva
feminista nem sempre ¢ adotada na comunica¢do, mesmo em se tratando de marca voltada
para o publico feminino. A hipétese que queremos investigar ¢ em relagdo a representacao da
mulher no segmento de moda intima: a publicidade responde aos anseios e necessidades
femininas?

A questdo desta pesquisa possui implicagdes pessoais para mim, como mulher e
estudante de publicidade. Mais especificamente, foi selecionado como recorte da pesquisa a

marca Demillus, de grande forca de vendas nacional e forte em venda direta por revendedoras
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por catadlogo, como a minha mae, que me introduziu ao universo da marca durante a minha
adolescéncia. Como consumidora e observadora, as representacdoes das mulheres nas revistas
da marca sempre me foram incoOmodas por explorar o corpo feminino de maneira muito
explicita e com a representagdo de mulheres com padrdes corporais inatingiveis. Hoje como
pesquisadora, desejo me atentar a este fenoOmeno, para compreender os objetivos de
comunicagdo que estdo por tras da representacdo feminina adotada pela marca, analisando
previamente o contexto do mercado publicitario e as estratégias utilizadas.

Nao apenas por minhas implicagdes pessoais, mas a escolha da marca parte de sua
relevancia no mercado nacional e por tratar uma temadtica tipicamente feminina: a roupa
intima. Fundada em 1947, a Demillus ¢ uma das lideres do mercado nesse segmento e
apresenta excelentes indices de lembranca de marca pela sociedade brasileira, conforme
mencionado no site institucional da marca'. Como abordaremos adiante, a lingerie por
décadas foi tratada como sindnimo de seducdo e associada a busca de prazer e encantamento
masculino. Notamos, entretanto, uma mudanga de discurso nas ultimas décadas. Marcas que
antes destinavam a sua comunicagdao a seducdo em busca da satisfagcdo ou aprovacao
masculina, passaram a comunicar seus produtos refor¢ando beneficios sobre conforto para o
corpo da mulher e prazer feminino, sem associa¢gdo ao homem. Queremos descobrir, neste
trabalho se a marca, intitulada como “A marca de lingerie mais vendida do Brasil”,
implementou mudancgas no seu discurso publicitario sob a oOtica feminista e se esta proxima de
atender as necessidades do seu publico em suas representagdes publicitarias.

Para a organizagdo desta pesquisa, portanto, no segundo capitulo vamos abordar a
representacdo da mulher na midia e 0 movimento feminista, observando a influéncia da midia
nas nogoes sobre os papéis de género e a reproducao de esteredtipos sobre a figura da mulher.
Logo ap6s vamos nos atentar sobre o apelo sexual na publicidade e como marcas utilizam o
corpo feminino como metonimia dos produtos como isca para vendé-los. E por fim, neste
capitulo vamos observar os avangos do movimento feminista no ciberespaco e seus
desdobramentos na publicidade.

No terceiro capitulo vamos nos atentar a metodologia de pesquisa para a realizagao de
estudo de caso. Nele vamos compreender os critérios para a definicdo de amostragem com
base nos modelos de pesquisa propostos por Gil (2008). Foi selecionado um recorte temporal
de 4 décadas para a observacdo de oito publicidades audiovisuais da marca Demillus,

veiculadas entre 1989 e 2022. Para andlise do discurso destas pegas vamos nos basear

'DEMILLUS. Demillus.vestemuitomelhor.com.br. Disponivel em:
https://demillus.vestemuitomelhor.com.br/sobre-a-demillus/. [S.I]. Acesso em 19 de nov. 2024.
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principalmente nos critérios de literacia para enunciagdes publicitarias propostos por
Machado, Burrowes e Rett (2020) e nas dimensdes de leitura elaboradas por Malmelin (2010).
Como o material de pesquisa trata-se de publicidades audiovisuais, sera necessario nos
atentarmos a linguagem cinematografica, com base em Rodrigues (2007) para compreender as
estratégias estéticas e visuais adotadas.

No quarto capitulo entraremos de fato para a andlise das pecas, para isso vamos nos
concentrar nas dimensoes informacional, estética/visual e retorica. Primeiramente, sobre o
aspecto informacional serd feito um breve histdrico de atuacdo da marca e uma observacao do
seu posicionamento divulgado publicamente. Em seguida nos atentaremos aos aspectos
estéticos e retoricos de maneira conjunta, ja que as obras selecionadas exploram mais
elementos ndo verbais, tendo o visual papel fundamental para a compreensao da estratégia de
comunicagdo da marca. Por fim, neste capitulo faremos consideracdes acerca da analise, nos
atentando aos elementos mais significativos para a resolu¢ao da nossa questdo de pesquisa. O
objetivo ¢, portanto, compreender se a marca lider do mercado, Demillus, apresentou
mudancas de discurso sob uma otica feminista e compreender mais acerca da representacao
da mulher sob o recorte do segmento de moda intima. Observando a comunicagdo da marca
teremos uma pistas sobre as estratégias adotadas pelo mercado para persuadir o publico alvo
feminino e se esta persuasdo esta de acordo com as necessidades femininas. O estudo ¢ um
recorte sobre uma grande tematica, mas pode desenvolver-se para um aprofundamento sobre a

publicidade para o publico alvo feminino.
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2 REPRESENTACOES DA MULHER NA MIDIA E O MOVIMENTO FEMINISTA

Primeiramente, antes de partirmos para o estudo especifico da marca Demillus e de
seu discurso publicitario, precisamos compreender o cendrio da midia brasileira em relagdo a
representacdo feminina e os esteredtipos construidos sobre os papéis de género sob Otica
dessas representacdes. Precisamos compreender também logicas do consumo que expliquem
tais representagdes, segundo Martin Lindstrom (2008) somos bombardeados por mensagens
publicitarias de variados segmentos na nossa vida cotidiana, €, portanto, necessario
compreender o porqué compramos € como as marcas induzem esse consumo para manter-se
ativas e relevantes com tantas op¢des no mercado.

Compreendendo tais representacdes partimos para uma breve compreensdo acerca do
movimento feminista e seus momentos histéricos para chegarmos, finalmente, sobre a
insercdo do movimento no mercado publicitdrio com o fendomeno do femvertising. Tendo em
vista essa apresentacdo teorica teremos base para compreender como a marca Demillus
contribui para a representacdo da mulher na midia em suas publicidades audiovisuais nos

capitulos posteriores.

2.1 A representacio da mulher e o apelo sexual na publicidade

A midia estd fortemente presente em nossa sociedade, desde veiculos de radio,
televisdo, jornais, revistas, at¢ o advento da internet e das midias sociais. O conteudo
midiatico faz parte da vivéncia experimentada em grande parte do mundo. Segundo Kellner
(2001) a midia ndo ¢ um aparelho neutro, muito pelo contrario, ela impacta diretamente nas
formas sociais e as representacdes midiaticas contribuem fortemente na formagdo de
identidade e construcdes acerca de papéis de género, classes sociais € opinides politicas. Mais
do que isso, podemos encontrar vestigios da influéncia da midia em atitudes cotidianas, ainda
que despercebidas, impactando em processos como decisdo de compra e comportamentos
sociais.

Numa cultura contemporidnea dominada pela midia, os meios dominantes de
informagdo e entretenimento sdo uma fonte profunda e muitas vezes nao percebida

da pedagogia cultural: contribuem para nos ensinar como nos comportar € o que
pensar e sentir, em que acreditar, o que temer e desejar - € o que ndo. (Kellner, 2001,

p. 10)

Gragas ao grande impacto da midia em relacdo a formagao de opinido e desejo social,
marcas, por meio da publicidade, exploram os espacos mididticos, ndo apenas vendendo

produtos, mas criando cendrios e representacdes que se convertem ou se valem de anseios da
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sociedade. Nesta dissertacdo desejamos dar enfoque as representagdes de género e em como
as marcas constroem cenarios que ditam o que ¢ ser homem ou mulher e os papéis que
desempenham. A exemplo disso, podemos comegar o entendimento observando as campanhas
de cigarro Marlboro e da Virginia Slims, veiculadas no século XX, apresentadas por Kellner
(2001). Os anuncios da marca Marlboro citados eram destinados ao publico masculino e
criaram a imagem do “Homem Marlboro” representado em pegas na figura de um cowboy,
representacdo constantemente associada a forca e bravura no cenario norte americano. A
associacdo feita, na década de 1950, almejava representar o cigarro como sindénimo de
masculinidade, um “homem de verdade” deveria fumar Marlboro. Em contraposicdo, os
anuncios da Virginia Slims buscavam atrair o publico feminino e fazia-se uma associagao
progressista ao ato de fumar cigarro, ja que este era um anseio da mulher da época: “O
anuncio diz as mulheres que € progressista e socialmente valorizado fumar, e associa a marca
a modernidade, progresso social e esbelteza, outro trago social desejado” (Kellner, 2001, p.
321). Aqui, podemos ver a clara diferenga entre a associacdo e a representacdo dos anseios
masculinos e femininos. Enquanto a mulher preocupa-se com satde, bem estar, progresso
social e por uma aparéncia fisica magra, o homem desejava ser viril, bravo, corajoso e
masculo sobre a dtica da publicidade.

A propaganda usa simbolos e associagdes na criacdo desses cendrios para que seja
facilmente associado o objetivo do que a imagem quer passar. Para a representacao do
“Homem Marlboro” o uso de atores fortes e a ambientacdo de faroeste reforcam a imagem de
cowboy norte americano como sinénimo de bravura. Ja na representagdo da mulher moderna
de Virginia Slims, a utilizacdo de atrizes magras € com postura esguia contribuem para
fortalecer a imagem que a marca quer reforcar.

A propaganda vende produtos e visdes de mundo por meio de imagens, retorica e
slogans justapostos em anuncios nos quais sdo postos em agdo tremendos recursos
artisticos, psicoldgicos e mercadologicos. Tais anuincios expressam e reforgam

imagens dominantes de sexo, pondo homens e mulheres em posicdes de sujeito bem
especificas. (Kellner, 2001, p. 322)

Desde representacdes mididticas mais antigas, homens e mulheres ocupam posi¢des de
sujeito distintas. Contemporaneamente, a figura feminina aparece constantemente na midia,
porém sua representagdo chama ainda mais aten¢do por reforcar esteredtipos de género que
limitam a figura da mulher como complemento da existéncia masculina, ou como composi¢ao
familiar e n3o como um sujeito individual. Conforme divulgado em matéria publicada no
Google Think: “Um estudo global do movimento SeeHer e da Ipsos publicado em 2022

analisou mais de 5 mil anuncios e concluiu que hé pelo menos uma mulher em 88% das pegas
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que tém pessoas retratadas”. Essa presenga feminina, porém, ndo ¢ majoritariamente
emancipada. A pesquisa demonstrou que em 30% das pecas elas sdo esposas ou namoradas,
em 26,7% sdo maes ou avos de alguém, enquanto 3,6% dos anlincios as caracterizam como
atletas, 3,4%, como profissionais de STEM (ciéncia, tecnologia, engenharia e matematica), e
2,5%, como donas de negdcios.? Além disso, os espacos que as mulheres sdo retratadas, com
base na pesquisa, chamam atencdo: em 30% das pegas elas aparecem em cozinhas, enquanto
14,6% aparecem em locais de trabalho e 2,5% em eventos ou praticas esportivas.

Os papéis executados pelos géneros em pegas mididticas, como vimos, contribuem
para a formag¢ao do imagindrio e pensamento coletivos. A posi¢cao de mulheres retratadas mais
constantemente em cozinhas do que em locais de trabalho ou presentes em companhia de um
homem ou de uma base familiar contribui para reforgar o papel da mulher na sociedade. “As
imagens da cultura da midia sdo importantes tanto pelo modo como sdo construidas e tratadas
formalmente quanto pelos significados e valores que transmitem” (Kellner, 2001, p. 317).

Independente do publico alvo de uma campanha, podemos observar nuances acerca da
representacdo da mulher. No cenario da midia brasileira, a influéncia dos moldes patriarcais
de representacdo feminina ndo difere da representacdo global, a mulher ¢ apresentada como
coexistente a0 homem e ndo como um individuo emancipado. Uma caracteristica marcante da
representacdo midiatica da mulher brasileira ¢ o culto ao corpo exposto, sexualizado e
marcadamente magro.

A midia conforma um modelo/padrao de mulher a ser copiado, imitado, seguido, de
acordo com aos moldes de uma sociedade patriarcal, em que a mulher acaba se
tornando muito mais a func¢do social a ela destinada (na reproducdo de estereétipos
de feminilidade e submissdo), do que vista como um ser humano provido de direitos.
No que se refere a publicidade, em parte significativa das representacdes/imagens, a

mulher ¢ mola propulsora do consumo a partir da venda do seu proprio corpo.
(Melo, 2019, p. 343)

A imagem construida da mulher brasileira pode ser traduzida em antincios dos mais
variados segmentos, desde propagandas que o foco do consumo ¢ realmente o publico
feminino, até comerciais que querem atrair um publico masculino mas que utilizam a figura
da mulher como “isca” ou atrativo.

Um artigo publicado pela Revista Interdisciplinar em Cultura e Sociedade (Rics)
exemplifica a representagdo da mulher brasileira na midia contemporanea em diferentes

segmentos que contribuem para a constru¢do da imagem acerca do que € ser mulher para

*TSUKAMOTO, Tatiana. 5 passos para trazer mais representatividade feminina a publicidade. Think with
Google, mar. 2023. Disponivel em:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/futuro-do-marketing/gestao-e-cultura-organizacional/diversidade-e-i
nclusao/mulheres-publicidade-equidade/. Acesso em 19 nov. 2024.
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nossa sociedade. Um dos exemplos citados no artigo de Jeane Carla (2019) diz respeito a
produtos de limpeza e a realizacdo de tarefas domésticas, a associacdo a esse segmento €
claramente destinada ao publico feminino e as pegas contribuem para reforcar a ideia da
mulher como unica cuidadora do lar. Um antincio da marca Mr.Musculo (2015) na plataforma
do Twitter (Melo, 2019) pontua: “Agora que a casa esta limpinha, vocé pode comegar aquele

',,

projetinho pessoal que vc tanto sonhou. Musculos a obra!”. Com o titulo da peca podemos
entender que a prioridade da mulher, nas perspectiva do anuncio, ¢ a limpeza da casa,
enquanto seus projetos pessoais, escritos no diminutivo, apresentam-se como segundo plano e
de menor importancia. Outro exemplo citado no artigo ¢ em relacdo a produtos de
emagrecimento que sdo geralmente destinados a mulher. As pegas contam com imperativos
como ‘“emagreca para o verao”; “movimente-se”’, “perca peso”’, de maneira invasiva e
impositiva (WOLF, 2018, apud Melo, 2019), como se o corpo magro fosse uma obrigagdo e
sindbnimo de bem estar para o publico feminino. Por ultimo, o artigo pontua acerca de
propagandas de cerveja e de automoveis. Esses segmentos, ainda que ndo sejam exclusivos do
publico masculino, por muito tempo destinaram a comunicagdo majoritariamente para esse
género. O apelo erotico ao corpo feminino ¢ intensificado nesses segmentos (Melo, 2019). Em
propagandas automobilisticas, as mulheres aparecem de maneira sexualizada e os textos
sugerem que o carro funciona como uma isca para atrair o publico feminino, supostamente
interessado no poder econdmico do homem que um bom carro representa. J4 quando
apresentam homens em suas pecas, os anuncios de carro, utilizam garotos propagandas que
sejam capazes de transmitir “masculinidade” e virilidade como objetivo. Além disso, os
atributos fisicos das mulheres sdo muitas vezes usados para se referir ao design do carro,
como uma metonimia em relacdo a beleza e as curvas das mulheres assim como dos carros
(Melo, 2019).

Os comerciais de cerveja sdo os que mais se destacam por uma representagdo da
mulher marcadamente erdtica e sexual. O corpo feminino € apresentado nesses comerciais
como sinébnimo da prdpria cerveja, como se o mesmo estivesse disponivel para consumo
assim como a bebida.

O consumo da cerveja € confundido com o consumo do corpo da propria mulher:
“loura gelada”, “é pelo corpo que se reconhece a negra”, “Skol desce redondo”,
“vem verdo”, sdo slogans com sentidos ambiguos, porém ancorados primeiramente

na possibilidade do usufruto dessa mulher sempre bela, escultural, jovem, disponivel
e docilizada. (Melo, 2019, p. 351)

A mulher representada neste tipo de comercial ndo ¢ consumidora do produto e sim

“outro” representando entretenimento, o ambiente ¢ sempre descontraido e atmosfera e a
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comunicagdo ¢ aberta de “homem para homem” (Melo, 2019). O apelo sexual e a exposicao
do corpo feminino como atrativo, como pudemos perceber, sdo estratégias utilizadas na
comunicagdo de variados segmentos. Martin Lindstrom (2008) propde-se a invetigar, no
campo do neuromarketing, as eficacias do apelo sexual na propaganda. Em seu livro sobre a
logica de consumo, ele cita comerciais de jeans como os da Calvin Klein e de perfumes que
exploram o corpo seminu e uma tematica sedutora para vender produtos. Um dos motivos que
0 autor aponta para o uso dessa estratégia ¢ em relagdo aos “neurdnios-espelho”.
Diante da visdo de jovens atraentes e sumariamente vestidos, os neuronios-espelho
nos permitem pensar que somos igualmente descolados, atraentes e desejaveis. O
mesmo vale para o apelo sexual. S6 de observar uma modelo deslumbrante usando
uma roupa de baixo rendada em um catilogo da Victoria 's Secret, a maioria das

mulheres consegue imaginar a sensa¢ao daquela roupa sobre sua pele — e se sente
tao sensual e sedutora quanto a mulher no antincio. (Lindstrom, 2008, p. 97).

A justificativa que encontramos e¢ que pudemos compreender com os estudos de
Martin ¢ de que essa estratégia das marcas se vale do objetivo de gerar desejo e autoestima no
consumidor e foi utilizada por anunciantes por muitas décadas. Mas ndo podemos deixar de
considerar a identificagdo como ponto importante nos anuncios de midia. Serd que os
consumidores, principalmente mulheres, sentem-se representadas por esses anuncios
marcados por modelos majoritariamente magras e sedutoras? Com o desenvolvimento desta
pesquisa esmiugaremos algumas mudangas acerca da representagdo da mulher e os impactos
do movimento feminista na publicidade que colocam em xeque representacdes como as
apontadas por Melo (2019) e Lindstrom (2008). Para isso, precisamos compreender o
contexto do movimento e seus desdobramentos na internet que impactam diretamente nas

acOes de muitas marcas contemporaneas.

2.2 O movimento feminista e o seu desdobramento virtual

Nao ha uma definicdo tnica acerca do que € o feminismo e nem tampouco uma Unica
vertente dos seus momentos. Neste trabalho, olharemos o feminismo pela perspectiva
brasileira e os seus quatro momentos aureos apresentados por Constancia Lima Duarte no
texto “Feminismo: uma histéria para ser contada”. Uma das maneiras mais convencionais
para separar os momentos do movimento ¢ tratando-os como “ondas” pois surgem de maneira
natural e ndo institucionalizada e sio movimentos de fluxos e refluxos:

Comecam difusas e imperceptiveis e, aos poucos (ou de repente), se avolumam em
direcdo ao climax - o instante de maior envergadura, para entdo refluir numa fase de
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aparente calmaria, e novamente recomegar. (Duarte, 2019, p. 26).

O primeiro momento, ou a primeira onda, ¢ marcado por uma bandeira fundamental e
ndo assegurada para as mulheres brasileiras do século XIX: a educagdo. O direito basico ao
aprendizado da leitura e da escrita era exclusivo do homem. Somente em 1827 ¢
implementada a primeira legislacdo autorizando a abertura de escolas publicas femininas. O
nome mais marcante da época ¢ o da escritora Nisia Floresta Brasileira Augusta (1810-1885).
Seu primeiro livro publicado, que também foi uma das primeiras publicacdes femininas, é o
“Direito das mulheres e injusticas dos homens”, de 1832, inspirado em obras estrangeiras,
aborda os direitos das mulheres a instituicao e ao trabalho (Duarte, 2019).

Antes dos avangos da primeira onda, as mulheres ndo eram consideradas nem mesmo
como seres pensantes. Para assegurar direitos politicos e trabalhistas posteriores, a conquista
da educagio bésica foi fundamental. E importante pontuar que esse direito, entretanto, ndo era
assegurado a todas as mulheres da época, apenas uma parcela privilegiada tinha esse acesso.

A segunda onda inicia-se por volta de 1870, esse momento ¢ marcado por uma
expansdo jornalistica de feicdo feminista (Duarte, 2019). Escritoras como Francisca
Senhorinha da Mota Diniz, Amélia Carolina da Silva Couto, Josefina Alvares de Azevedo,
entre outras, destinavam suas publicagdes na imprensa a tematicas fundamentais para o
movimento como o direito das mulheres ao estudo secundario e ao trabalho, a igualdade e a
educacdo de qualidade destinada a mulher, a defesa do direito ao voto e a cidadania. Em
relagdo a isso, Dulcia Buitoni (1936) contribui para reafirmar a importancia das publicacdes
de jornais e revistas da época como porta voz para as vocagoes literarias das mulheres que
antes estavam sufocadas. Nao apenas de temdticas feministas, de lutas por direito, mas
também tematicas femininas, para ela, as publicagdes do periodo tinham uma fungdo:
“conscientizadora, catartica, psicoterapica, pedagogica e de lazer” (Buitoni, 1936, p. 33 apud
Duarte, 2019, p. 34).

Nesse periodo nota-se as primeiras noticias de mulheres que ingressaram no ensino
superior no exterior, rompendo as primeiras barreiras do ensino bésico. Ainda assim, esse
nivel de ensino era destinado a uma parcela muito pequena e privilegiada da sociedade. Havia
uma grande resisténcia das classes mais abastadas a profissionalizacdo da mulher, ainda que
estas conseguissem o diploma profissional, ndo era bem visto o trabalho feminino pois a
expectativa ¢ que as mulheres de classes mais altas se dedicassem exclusivamente ao lar e a
familia. Apenas mulheres de baixa renda poderiam trabalhar nas fabricas e na realizagdo de
servicos domésticos (Duarte, 2019)

O terceiro momento inicia-se no século XX e ¢ marcado por uma maior organizagao
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de mulheres buscando a garantia de direitos civis, principalmente de direito ao voto, ao ensino
superior € mais inser¢ao no mercado de trabalho. Aqui podemos ver uma clara continuidade
do momento anterior, com maior lugar de fala, as mulheres seguiram expressando seus
anseios em veiculos de comunicacdo que contribuiram para impulsionar o movimento. A
terceira onda conta com um importante nome do movimento, Bertha Lutz (1894 - 1976) que
contribuiu, junto com outras figuras, de maneira expressiva na campanha pelo voto feminino e
pela igualdade de direitos de homens e mulheres (Duarte, 2019). As movimentagdes e
campanhas para a garantia desse direito comecaram anos antes, mas foi somente em 1932 que
o presidente Getalio Vargas incorporou o direito ao voto no novo Codigo Eleitoral. A
conquista, entretanto, foi suspensa e s voltou a valer em na elei¢ao de 1945 (ibidem).

A quarta onda tem seu inicio em torno de 1970 e este periodo ¢ considerado o
momento mais exuberante do movimento, quando os direitos e garantias exigidas nos
momentos anteriores estavam em pratica e conversas sobre a possibilidade de escolha sobre o
proprio corpo ganharam forga. Neste periodo data-se a declaragdo do Dia Internacional da
Mulher pela Organizacao das Nacgdes Unidas, em 8 de margo. Tematicas como planejamento
familiar e controle de natalidade passaram a ingressar em politicas publicas e a tecnologia
anticoncepcional tornou-se aliada ao movimento (Duarte, 2019). As mulheres comegaram a
ocupar mais espaco em cargos politicos, ainda que até hoje ndo em igual volume aos homens
na politica.

Autores também marcam a quarta onda como o feminismo do século XXI, nessa
conceituacdo, o ciberfeminismo, ou o movimento feminista no espaco virtual ganha forga.

A quarta onda do feminismo no Brasil, caracterizada principalmente pelo uso da
internet ¢ das redes sociais como forma de mobilizagdo, debates e divulgacdo do
feminismo, alguns autores t€ém chamado de Ciberfeminismo pelo uso de ferramentas
tecnoldgicas como canais de videos, blogs, sites e redes sociais com jovens
militantes que foram criadas ja na era digital e que compreendem o alcance desta

ferramenta de comunicagdo e sabem muito bem como utiliza-la. (Felgueiras, 2017,
p- 119).

Por acontecer na ciberesfera, o movimento difere do espago nao-virtual, que, na
maioria das vezes, apresenta-se de maneira mais hierarquizada. O ambiente virtual oferece
maiores oportunidades de debate. Mulheres jovens, principal publico atuante: “veem no
ciberfeminismo uma ferramenta para o ativismo, se empoderando online, quebrando siléncios
opressivos e promovendo agendas feministas” (Albu, 2017, p. 2). Uma critica debatida acerca
do movimento no espago virtual ¢ em relagdo as limitacdes do ciberespago: “Como um
espaco, o ciberfeminismo nem sempre consegue transformar debates frutiferos sobre questdes

feministas em ganhos “reais” de direitos das mulheres e igualdade de género” (Albu, 2017, p.
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2). Apesar de muitas das vezes os debates feministas em ambiente virtual ficarem limitados a
esse espago e contribuirem mais como cunho educativo, essa nao € a Unica contribui¢cdo do
movimento nesse espago. Muito pelo contrario, muitos debates iniciados no ambiente virtual
escorrem para o espaco fisico e movimentos feministas ganham as ruas para a luta por direitos
politicos.
Entre 2015 e 2016, somente no Brasil, 19 campanhas estiveram entre as mais
populares e de maior visibilidade. Foi o caso da #MulheresContraCunha e
#PilulaFicaCunhaSai, que emergiram em 2016 em um cenario de acirrados conflitos
entre o governo de Dilma Roussef e os setores de extrema direita no pais, que entdo

buscavam a retomada do poder através do conluio entre Camara dos Deputados,
Senado Federal ¢ o Poder Judiciario. (Martinez, 2021, p. 3).

Essa grande forca do feminismo nas redes passa a chamar aten¢do do mercado. Em
2017, o termo feminismo ocupou o topo das pesquisas e foi eleito a palavra do ano pelo
dicionario norte americano Merriam-Webster (G1, 2017, apud Bayone; Burrowes, 2019).
Como colocado por Kellner (2001), a cultura de midia quer atrair uma grande audiéncia e,
para isso, deve se valer de tematicas e preocupacdes atuais apresentando dados da vida social
contemporanea. Para atingir a audiéncia de massa, entdo, as marcas devem se cobrir de
assuntos em alta na sociedade, como é o caso do feminismo no século XXI. E nesse contexto

que emerge o chamado feminismo de mercado que trataremos a seguir.

2.3 Feminismo na publicidade

A publicidade acompanha as mudangas sociais. Como notamos, pautas feministas
ganharam bastante visibilidade principalmente na segunda década deste século. A busca por
produtos e discursos voltados para o publico feminino, juntamente com um aumento do poder
de compra e consumo das mulheres, contribuiram para que a publicidade “descobrisse” esse
mercado, necessitando de novos moldes e perspectivas de comunicagdo para atingir o publico
feminino. Por isso, o mercado estd se moldando para atender as novas necessidades e
expectativas das consumidoras (Januario, 2021). E nessa perspectiva que se implementa o
chamado feminismo de mercado, ou femvertising, da juncao na lingua inglesa, de feminismo
com advertising (propaganda).

Femvertising ¢, portanto: “um tipo de publicidade baseado em uma proposta de
emancipagdo feminina concebida como empoderamento” (Hamlin; Peteres, 2017, p. 168). De
acordo com a SheKnows Media (apud Januario, 2021): “essa estratégia se baseia na ideia de
que a publicidade pode capacitar as mulheres, na mesma medida em que vende produtos”. A

plataforma de midia para mulheres SheKnows, realizou uma pesquisa com 628 mulheres e
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demonstrou o quanto uma abordagem “pro-mulheres” impacta o engajamento, a reputacio e a

lembranga de marca.
91% das mulheres acreditam que a maneira como sdo retratadas na publicidade
impacta diretamente a sua autoestima; 51% das mulheres gostam de antincios “pro-
mulheres”, pois acreditam que eles quebram barreiras de igualdade de género; 81%
das entrevistadas afirmaram que os anuncios que retratam mulheres desta maneira
sd0 importantes para as novas geragoes; 71% destas acreditam que as marcas devem
ser responsaveis por usar publicidade para promover mensagens positivas para
mulheres ¢ meninas; 62% acham que qualquer marca pode entrar no espago
publicitario pro- feminino; 94% acreditam que retratar as mulheres como simbolos
sexuais em anuncios ¢ prejudicial; mais da metade disseram ter comprado um
produto porque gostaram de como a marca e sua publicidade retratam mulheres; e

46% tém seguido uma marca nas midias sociais, porque eles gostam do que a
empresa representa. (SheKnows, 2014 apud Bayone; Burrowes, 2019 ).

A tematica do femvertising passa a ser crescente no marketing e grandes marcas
passam a adotar esse discurso em suas campanhas. O caso da campanha de absorventes
Always de 2014 ¢ um exemplo emblematico por sua proposta de promover um aumento da
autoconfianga entre adolescentes. A campanha conhecida pelo titulo Like a Girl (Como uma
garota) visa desconstruir o estereotipo de fragilidade feminina, produzido por homens e
mulheres. Exibida pela primeira vez na TV Americana no evento do Super Bowl de 2014, a
campanha extrapola o cendrio americano e gracas a forca das redes, torna-se um dos marcos
desse movimento (Hamlin; Peters, 2017). Segundo a pesquisa realizada por Cynthia Hamlin e
Gabriel Peters (2017) até junho de 2015, a hashtag “like a girl” havia obtido 4,58 bilhdes de
reacdes no mundo inteiro. De acordo com Soraya Barreto Januério, a mensagem do antincio:
“trata-se de uma mensagem positiva, pedagogica e de facil assimilacdo, que dialoga com o
sentido de feminismo de mercado” (Januario, 2021, p. 5). Assim como a Always, empresas
como Dove, Avon, L’Oréal, e tantas outras, apostam na tematica para aproximar-se do publico
alvo feminino e enquadrar-se as mudangas sociais para o fortalecimento da imagem da sua
marca (ibidem).

Em relagdo a imagem das marcas, podemos notar a utilizagdo de pautas e tematicas
feministas, assim como outras pautas sociais, com um carater da publicidade emocional. Ana
Paula Bragaglia (2019) conceitua essa acao das marcas como apropriacao do social, ou seja,
ao valer-se de um anseio ou movimento popular, as empresas criam artificios emocionais, por
meio das propagandas, a fim de fazer uma ligacdo e uma posterior associagdo do movimento
social a marca, para fortalecé-la perante a audiéncia.

[...] ao observar o apelo social emocional na publicidade, que se empenha
justamente na adog@o de uma causa social e usa artificios emocionais a fim de ligar

0 movimento a marca e utilizd-lo como impulso nas vendas, pode-se notar a
presenca de ideologias, mais especificamente de ideologias de consumo,
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acobertando, talvez, realidades negativas do produto/marca que o anunciante esteja
querendo ocultar. (Bragaglia, 2019, p. 87)

Essa acdo, como apresentado por Ana Paula (2019), pode servir para mascarar a
realidade de uma marca. Uma das criticas do femvertising ¢ em relagdo ao esvaziamento de
sentido pratico (Januario, 2021). Uma marca que apresenta pautas sociais visando vender
produtos e ndo alinha as agdes da empresa com os anseios sociais, como no caso do
feminismo, a presenga de mulheres em cargo de igualdade salarial e hierarquia com os
homens, ndo aplica 0 movimento na pratica, apenas o vende como mercadoria.

As preocupacdes em torno do ativismo enquanto um commodity se assemelham ao
debate sobre o feminismo e o capitalismo, isto ¢, consideram o uso de um discurso

esvaziado das pautas politicas e valores caros aos feminismos, visando apenas o
lucro para as corporagdes. (Januario, 2021, p. 4)

No presente estudo, ndo temos por objetivo definir como benéfico ou prejudicial o
feminismo de mercado sob a otica do movimento feminista. Mas desejamos pontuar as
mudangas acerca da representagdo da mulher na midia com as contribui¢cdes desse
movimento. Afastando-se do apelo sexual na publicidade Lindstrom (2008), e das
representacdes do corpo da mulher como metonimia dos atributos dos produtos (Melo, 2019)
podemos perceber mudangas decorrentes desse crescente movimento feminista no mercado.

Manter uma postura critica em relagdo a apropriacdo publicitaria de pautas
feministas ndo significa negar a existéncia de qualquer potencial ou componente
“emancipatdrio” nessas propagandas. Ainda que por motivos meramente comerciais,
ndo se pode negar que a publicidade tem absorvido grande parte da critica a
representacdo de mulheres em termos objetificantes, e isso tem consequéncias para o

processo de socializagdo de criangas e mesmo de adultos. (Hamlin; Peters, 2017, p.
186)

Nao podemos afirmar que uma unanimidade das empresas adotam uma comunicagao
feminista. Esse posicionamento foi adotado de maneiras diferentes entre as marcas, com
diferentes niveis de aderéncia, tanto que até recentemente vemos empresas que constroem
propagandas consideravelmente de cunho machista para anunciar seus produtos (Bayone;
Burrowes, 2019). Ainda assim, vemos marcas que perdem for¢a por ndo apoiar causas sociais
e ndo adequar seus discursos aos novos anseios dos consumidores, principalmente quando
falamos de marcas que o publico alvo ¢ feminino. Podemos citar, por exemplo, o caso da
marca norte-americana Victoria's Secrets. Em reportagem para a revista Marie Claire, Laura

Reif (2023)° aponta para o reposicionamento da marca apos a onda de “cancelamento”.

3 REIF, Laura. Victoria's Secret langa documentério e desfile com corpos diversos, apds repetidos cancelamentos:
o que sobra da imagem 'reciclada’ da marca? Marie Claire, 27 set. 2023. Disponivel em:
https://revistamarieclaire.globo.com/moda/noticia/2023/09/victorias-secret-lanca-documentario-e-desfile-com-cp
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Conforme mencionado no texto, a marca era associada por explorar a magreza extrema das
modelos e ndo ser representativa de diferentes corpos, cores e origens. Apos uma série de
escandalos envolvendo a empresa, que levou até a demissdo do antigo diretor Ed Razek,
conhecidos por suas falas polémicas a imprensa de desrespeito a diversidade, a marca
precisou se recolocar no mercado. Na nova fase da empresa: “Nas redes sociais, a marca
passou a demonstrar aprego pelo fato de mulheres de todos os tamanhos estamparem as novas
campanhas” (REIF, L, on-line, 2023).

Grandes marcas que estdo hd tempos consolidadas no mercado enfrentam o desafio,
como visto, de adequar-se a essa tendéncia do consumo de carater social, para ndo perderem
forca de venda. Enquanto isso, vemos marcas mais recentes, que nasceram desse novo
contexto, ganharem espagos por se aproximarem dessa realidade, principalmente marcas
desenvolvidas por mulheres.

O impulsionamento da publicidade ¢ das estratégias alinhadas ao feminismo de
mercado tem auxiliado no fortalecimento de empresas, marcas e iniciativas de
mulheres e feministas, especialmente no mercado informal. O surgimento de um
consumo solidario entre mulheres, incorporado a causas e associado aos ‘“novos”
sujeitos que detém os meios de producdo — e ndo mais apenas grandes corporagdes —

sugere-nos caminhos outros que necessitam de aten¢do e analise. (Januario, 2021, p.
14)

Este presente trabalho, adiante, busca analisar o caso de uma grande marca, ha décadas
consolidada no mercado brasileiro, observando como seu discurso publicitario se desenvolveu
ao longo dos anos para continuar sendo uma das marcas mais consumidas do seu segmento

por brasileiras.

os-diversos-apos-repetidos-cancelamentos-o-que-sobra-da-imagem-reciclada-da-marca.ghtml. Acesso em 21
nov. 2024.




23

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Apos a apresentacdo teodrica acerca da representacdo da mulher na midia, o movimento
feminista e seus desdobramentos no mercado publicitario, cabe definir a metodologia deste
presente estudo. Serd utilizada uma abordagem qualitativa, essencialmente subjetiva, que
pode depender de interpretagcdes de narrativas documentais ou de percep¢des de individuos
(Berger, 2016). O enfoque aqui serd em narrativas, faremos, para isso, um estudo de caso
fundamentada na abordagem da analise de discurso.

Com o intuito de examinar o discurso de uma marca que tem for¢a no mercado
brasileiro com publico alvo majoritariamente feminino, para observar as mudangas de
representacdo da mulher em virtude do avanco do movimento feminista na publicidade,
optamos por uma definicdo de unidade-caso intrinseca (Gil, 2008). Com base nos estudos de
Gil (2008), vamos nos concentrar na marca Demillus em um contexto definido por quatro
décadas. Faremos esse recorte temporal por conveniéncia, tendo em vista o material
disponivel para consulta em sites. Por estudo de caso intrinseco o autor conceitua uma
pesquisa em que o caso selecionado ¢ ele mesmo o objeto de estudo, o qual desejamos
conhecer profundamente. Sera feita em primeira instancia para tal, o contexto do objeto dessa
pesquisa: a marca Demillus.

A fim de avangar no estudo, sera feita a selecdo de multiplos casos para proporcionar
evidéncias inseridas em diferentes contextos (Gil, 2008). Os casos selecionados serdo
publicidades audiovisuais da marca veiculadas de 1989 até 2022. A primeira peca encontrada
e que sera analisada é a campanha “Futebol” (1989)* , que apresenta mulheres vestindo pecas
intimas em um campo de futebol no contexto da copa do mundo de 1990. Para fins de
organizacdo do conteudo, a analise seguirda em ordem cronologica, até a mais recente, a pega
“Selagdo Demillus” (2022)° que faz uma releitura da primeira peca analisada, em um contexto
mais moderno, sendo fundamental para a andlise da evolucao do discurso junto as mudancgas
sociais observadas principalmente no campo do feminismo de mercado.

Neste estudo queremos analisar, assim como se propde analise de discurso (AD),
aquilo que estd explicito pelo sujeito na pratica linguistica. A AD distancia-se do
entendimento da analise de conteido (AC) de que o texto ¢ um local de “esconderijo de

sentidos” que devem ser revelados de maneira interpretativa, na forma de “desvendar” os

*Calcinha DeMillus (Futebol) - 1989. Youtube, 2014. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=Y9BSujLOzI.. Acesso em: 21 nov. 2024.

3 Selecdo Demillus. Youtube, 2022. Disponivel em: https://youtu.be/iFS7S5ntT5Y ?si=GT7rknr YPBOIJtSW.
Acesso em: 21 nov. 2024.
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significados do texto (Rocha; Deusdara, 2006). Por outro lado, compreendemos que o
discurso nao existe de forma isolada, ele ¢ influenciado e moldado por elementos que estao
fora dele, que nos ajudam a compreender as implicagdes do sujeito na pratica discursiva, ou
seja, para analisar o que esta sendo dito, ainda que explicitamente pelo enunciador, sera
preciso compreender o contexto em que o discurso foi construido.

Levando em considera¢do as nogdes acerca do texto cultural, como a construgdo de
um discurso vinculado a uma perspectiva historica, com base na interpretagao dos estudos de
Hall (1997) sob o6tica da anélise do fenomeno publicitario proposta por Machado, Burrowes e
Rett (2020), podemos compreender a produ¢do do discurso publicitario como um mecanismo
estratégico. Portanto, para a compreensao do discurso das publicidades analisadas sera preciso
nos atentar sobre a imagem proposta pela marca: “assim na comunicagdo de imagem de marca
devemos observar a historicidade do conceito, a relacdo da marca com os outros players e a
genealogia do anunciante” (Machado, Burrowes, Rett, 2020). A fim de compreender a
estratégia da marca, vamos nos apoiar no modelo de literacia publicitaria explorado pelas
mesmas autoras, com base nas dimensoes de leituras elaboradas por Malmelin (2010).

No caso especifico da publicidade ¢ possivel sugerir que a literacia contribui
pedagogicamente para o reconhecimento dos modos de enunciagdo que lhe sdo
proprios, estimulando a capacidade de reflexdo sobre as intengdes dos criativos a
servico de empresas ao escolher determinadas estratégias, slogans, roteiros,
personagens ou cenarios para a promoc¢do de marcas anunciantes; ou para a
compreensdo do papel da pesquisa de marketing, na coleta ¢ manejo de dados que

permitam o desenvolvimento de mensagens direcionadas. (Machado, Burrowes,
Rett, 2020, p. 136)

O socidlogo Nando Malmelin (2010) observa que a comunica¢do mercadologica
possui caracteristicas, regras, objetivos e funcionamentos préprios, que devem ser levados em
consideragdo para se alcangar uma compreensdo mais abrangente de suas taticas e
implicagdes praticas. Ele propde um modelo de leitura que engloba quatro dimensdes
constitutivas do sentido: informacional, estética/visual, retorica e promocional. A primeira
dimensao, a literacia informacional, capacita o individuo a distinguir entre as diversas fontes
de informagdo e conhecimento disponiveis, bem como a entender os diferentes usos que
podem ser feitos dessas fontes. Essa capacidade permite buscar, identificar e selecionar
informagdes sobre empresas, produtos e marcas, reconhecer os objetivos dessas informacdes e
avaliar sua validade e confiabilidade. A literacia estética/visual, por sua vez, se concentra nos
aspectos estéticos e de entretenimento presentes na publicidade. Desenvolver essa habilidade
possibilita a compreensao, interpretacdo e avaliacdo dos elementos artisticos e das linguagens

visuais utilizadas, como fotografias, cores, tipografia e, em filmes, a edicdo, os movimentos
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de camera e a trilha sonora. Essa dimensdo permite entender os sentidos implicados na
expressao visual, que nem sempre sdo faceis de verbalizar, além de identificar referéncias e
estilos e avaliar seus efeitos. Ja a literatura retérica foca nas estratégias persuasivas do
discurso publicitario. Ela possibilita o reconhecimento dos objetivos de marketing e do
publico-alvo, além de relacionar esses elementos ao tom e a abordagem das mensagens. Com
essa habilidade, torna-se viavel apontar contradi¢des, encontrar brechas e formular oposi¢des
as mensagens publicitarias. Finalmente, a literacia promocional permite observar o aspecto
comercial presente na midia de modo geral, compreendendo que o conteido promocional
pode surgir de diversas formas, como parcerias, patrocinios e product placement, muitas vezes
ndo assinalados como anuncios tradicionais (Machado, Burrowes, Rett, 2020).

Assim, cada uma dessas dimensdes fornece ferramentas cruciais para uma analise
critica das mensagens publicitarias, permitindo uma compreensdo mais completa do impacto
da comunicagdo mercadologica. Neste estudo vamos nos concentrar nas trés primeiras
dimensdes. Em relagdo a literacia informacional vamos nos concentrar nas informagdes
publicas sobre a marca Demillus, seu histérico e atuagdo no mercado. J4 no ambito visual
levaremos em consideracdo a edicdo dos filmes, os cortes, posicionamentos de cameras,
cenarios, a trilha sonora, e a composicao estética como a escolha das modelos, seus atributos
fisicos e comportamentais na cena, iluminagdo, cor e figurinos. Nesse ambito olharemos para
esses aspectos nos pautando em uma tipo de analise muito pertinente aos filmes publicitarios:
a analise filmica. Esse tipo de andlise ¢ “aquela que diz respeito aos modos de construir e
encenar composi¢des audiovisuais” (Aneas, 2013, p. 113). Para compreender o que esta sendo
construido no ambito audiovisual vamos considerar os parametros da linguagem
cinematografica propostos por Rodrigues (2007). Na dimensao retdrica vamos nos concentrar
no discurso, no tom e na abordagem das mensagens dos antincios e investigar o objetivo da
comunica¢do da marca e o publico alvo que estd sendo impactado. Por fim, ndo daremos
enfoque ao ambito promocional nesta pesquisa por ndo possuimos as informagdes necessarias
acerca do plano de midia interno da empresa referente a estratégia completa das campanhas,

j& que trabalharemos apenas com informagdes publicas e das pecas audiovisuais selecionadas.
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4 ANALISE DE DISCURSO DA MARCA DEMILLUS DE 1989 A 2023

Faremos adiante, conforme apresentado na metodologia, uma andlise das trés dimensoes
de leitura publicitaria: informacional, visual/estética e retérica. Em primeiro lugar, para
destacar o ambito informacional, vamos apresentar o contexto e relevancia da marca Demillus
no mercado brasileiro de moda intima e a maneira como a marca expde a sua atuacao
publicamente, para investigar os objetivos dessas informag¢des. Depois do contexto da marca
vamos analisar a maneira como ela se posiciona por meio de sua publicidade audiovisual. Para
isso partiremos para as dimensdes retdricas e estéticas de maneira conjunta em cada uma das
obras. A escolha de analisar conjuntamente as duas dimensdes parte da observacdo das pecas
e da compreensao de que os aspectos visuais e estéticos sao as principais fontes para a andlise
retorica. Para isso, com base na linguagem audiovisual, vamos nos atentar aos aspectos
visuais e estéticos das cenas dos oito filmes publicitarios, veiculados ao longo de quatro
décadas, que nos ajudardo a compreender a narrativa nos antncios. Como veremos adiante, as
pecas apresentam uma maior riqueza de elementos ndo verbais sendo a andlise filmica
fundamental para compreensdo dos objetivos de comunicagdo constituintes da dimensao
retorica. Analisaremos portanto os elementos visuais e estéticos e como eles contribuem na

constru¢do da mensagem da marca Demillus.

4.1 Dos sutias artesanais 2 marca mais vendida do Brasil: apresentacio da marca Demillus

“Dos Sutids Artesanais 2 Dominancia Global” frase que nomeia a matéria® do blog
Bem Sucedida, escrita por Cristiano Torres, sintetiza a abrangéncia da marca desde o ano de
sua fundacdo, em 1947. Criada pelo empresario Nahum Manela inicialmente com uma
producdo de sutids de algoddo feitos a mado, a Demillus atingiu o patamar de marca com
maior lembranca e mais consumida no mercado de roupas intimas brasileiro - segundo
divulgacdo do site oficial da marca - “lider no mercado: reconhecida como a empresa que
mais vende lingerie no Brasil” (disponivel online) ’. O sucesso da marca em seus 77 anos de
historia se deve, pelas palavras do site institucional da empresa: “[...] a qualidade indiscutivel

dos produtos e a constante atualizacdo de modelos e equipamentos técnicos”. Sucesso

STORRES, Cristiano. DeMillus: Dos Sutidis Artesanais & Dominancia Global. Bem Sucedida, abr. 2024.
Disponivel em: DeMillus: Dos Sutids Artesanais @ Domindncia Global - BemSucedida. Acesso em: 21 nov.
2024.

" SOBRE A DEMILLUS. Demillus, 2022. Disponivel em: Sobre a DeMillus | Conheca um pouco da Lingerie
N°1 do Pafs! (vestemuitomelhor.com.br). Acesso em: 21 nov. 2024.




27

industrial este que comecou a sua evolucdo em 1952 com a abertura da sua primeira grande

fabrica e se observa com a sua expansao global conforme mencionado no site Bem Sucedida:

Através de iniciativas estratégicas de expansdo global e um compromisso com a
lideranga na indastria, a DeMillus estabeleceu uma forte presenca em diversos
mercados internacionais, mostrando sua capacidade de se adaptar e prosperar em um
cenario competitivo. (Torres, s.7)

A forca industrial da marca acompanha também a forca da venda direta dos catalogos
Demillus, conhecida por suas revistas de revendedoras espalhadas por todo Brasil. Segundo
divulgagdo da marca no site oficial Demillus.vestemuitomelhor.com.br: “mais de 230 mil
revendedores autonomos oferecem atendimento personalizado em todo o pais, por meio da
Revista DeMillus, belo e variado catalogo de venda domiciliar”. Além dos revendedores, as
pecas sdo encontradas em grandes lojas varejistas do pais como as Lojas Americanas, C&A,
Marisa, Renner, Riachuelo, entre outras.

Além de se apresentar como forte em tecnologia e em vendas, a empresa reforca em
seu site institucional o seu comprometimento com diversidade e sustentabilidade na cadeia
produtiva. Conforme ela se apresenta, ser sustentavel faz parte da missao da marca e por isso
¢ reconhecida. Segundo o site da empresa, a marca: “foi indicada pela FIRJAN (Federacao
das Industrias do Rio de Janeiro), como modelo de empresa na reutilizagdo de agua em suas
operagodes industriais”. Com investimento em economia de dgua, reciclagem € compromisso
com os funciondrios, a marca afirma fazer a sua parte no ambito do desenvolvimento
sustentavel. J& em relacdo a diversidade, a marca divulga seu diferencial em relagcdo a
dedicagdo a pauta e ao empoderamento feminino refletidos na participagcao no negocio:

Com 78% de sua equipe de fabrica composta por mulheres, a empresa supera a
média mundial e brasileira de representacdo feminina em cargos de lideranga, com
81% de seus lideres sendo mulheres, na sua maioria pardas ou negras.A empresa
também se compromete com a igualdade salarial entre géneros e racas, enfatizando

um ambiente de trabalho onde todos se sintam valorizados e respeitados.(Demillus,
2022)

Com a sua apresentacao pudemos concluir que o foco principal da marca €, portanto, a
mulher brasileira e a partir desse alvo sdo desenvolvidos os produtos Demillus. Na gama de
produtos, porém, podemos encontrar pecas masculinas intimas, pijamas, beachwear e pecas
infantis, mas esse ndo ¢ o foco principal da marca. A Demillus ¢ reconhecida por apresentar
uma linha de lingeries bastante diversificada na qual podemos notar linhas mais sexys,
produtos com maior foco no conforto, pecas basicas, pecas de amamentacdo e uma grande
diversidade de tamanhos indo do PP ao XG.

Em relagdo a comunica¢do da marca, ela se apresenta nas principais redes sociais -
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Instagram® Facebook®, Youtube'®, Tiktok'!' e Linkedin'’- com foco em interagdo com os
clientes, apresentacdo de colecdes e campanhas de marketing direcionadas. Um dos
diferenciais da empresa ¢ o foco em datas comemorativas € campanhas para presentear. As
revistas de revendedoras sdo lancadas sazonalmente e podemos observar comunicagdes das
diversas datas comemorativas como carnaval, dias dos namorados, dia das maes, natal e ano
novo, com pegas personalizadas com a temporada refletidas nas cores e tecidos caracteristicos
das estacdes. Nas redes sociais podemos ver refletida essa comunicagao com foco em datas
comemorativas e estacdes do ano. Além disso, a marca também se propde a falar dos
beneficios e diferenciais das pecas nas redes com foco na diversidade e qualidade dos
produtos. No instagram da marca vemos bastante foco nos produtos e langamentos, mas nao
ha um foco em criagdo de contedo sobre pautas femininas ou tematicas para além do que ¢
vendido na marca. No Youtube, Facebook e Tiktok a marca estd presente com conteudos
voltado para apresentacdo dos lancamentos das revistas, fashion films das campanhas, e dos
produtos. Além das redes sociais, a Demillus ja esteve presente em veiculos de midia como
revistas, jornais e campanhas televisivas.

Em relacdo a concorréncia no mercado brasileiro a Demillus compete com grandes
marcas estabelecidas hd anos no mercado, com diferentes propostas e atuacdes, segundo o site
Montar um Negdcio que destaca as 9 marcas de lingerie mais vendidas no Brasil. A primeira
marca citada pelo site ¢ a Hope que conta mais de 50 anos de atuagdo no mercado e, como
notamos, possui uma proposta da marca se assemelha a da Demillus no sentido da variedade
de portfolio de lingeries, roupas de dormir, bodies, modeladores, entre outros, e a variedade
de tamanho. Segundo a matéria do site"’, a Hope se destaca por sua participagdo na midia na
criacdo de grandes publicidades com celebridades, como grandes atrizes como Juliana Paes,
Izabel Goulart, Paolla Oliveira e at¢ mesmo a supermodelo Gisele Bundchen. O principal
ponto de diferenciacdo ¢ que a Demillus atende ao grande publico com pregos mais
acessiveis. A Lupo ¢é outra grande marca do segmento, apresentada na matéria, e possui o

diferencial em apostar em produtos mais basicos, sendo mais procurada com essa proposta, a
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marca estd presente no mercado ha mais de 100 anos. Podemos citar outras grandes marcas
como a Duloren, Intimissimi, Loungerie e Valisere, citadas no site, como concorrentes mais
consolidadas no mercado além de marcas mais recentes com diferentes propostas que vem
ganhando for¢a. Ainda assim, como citamos, a Demillus se mantém como a marca de moda
intima mais vendida do Brasil e diferencia-se por atingir um grande publico diverso.

Em relagdo a identidade visual e apelo da marca é importante citar a simbologia do
nome “Demillus”. Segundo o site Bem Sucedida: “O nome ‘DeMillus’ carrega um profundo
simbolismo de beleza inspirado na ‘Vénus de Milo’, simbolizando elegincia e graga em seus
produtos”. Além disso, segundo a mesma publica¢do, o nome da marca tem um significado
com tradugdo espiritual em relacdo a construcdo da empresa: “Deus, Da-me Luz para Ajudar
na Criacdo e Sucesso desta Empresa”. Adiante vamos ver como a marca traduz os seus

objetivos de negdcio apontados por meio de sua comunicagdo publicitaria audiovisual.

4.2 A publicidade da marca mais vendida do Brasil: analise das obras audiovisuais de
1989 a 2023

Como vimos, o sucesso da marca esta estabelecido ha mais de 7 décadas no mercado.
Nesse presente estudo queremos compreender a representacdo publicitaria que contribui para
esse processo, ja que “Sao diferentes artificios persuasivos que buscam, por algum caminho,
conquistar ou manter uma atitude positiva do receptor/consumidor frente ao objeto
publicitado” (Aneas, 2013, p. 113). A proposta inicial deste estudo era atentar-se a cada uma
das dimensdes da literacia publicitaria de maneira apartada, para isso, primeiro nos atentamos
aos aspectos visuais e estéticos contribuintes para a construgdo narrativa dos oito filmes. Em
contrapartida, conforme avancamos na pesquisa percebemos que, na verdade, os aspectos nao
verbais sdo os principais elementos de construgao persuasiva das propagandas Demillus,
sendo assim, necessario analisarmos os aspectos visuais e retoricos de maneira conjunta.

Para a leitura audiovisual nos apoiaremos na linguagem cinematografica (Rodrigues,
2007) e focaremos na matéria filmica para a observacdo dos casos: “este maquinario que
estrutura o comercial ¢ arquitetado com base em formas narradas a partir de recursos
imagéticos e sonoros que, normalmente, apresentam personagens em acdo.” (Aneas, 2013, p.
114). J& na dimensdo retorica, temos por objetivo compreender a estratégia da marca
observando a comunicagao adotada.

A literacia retorica atenta as estratégias do discurso persuasivo em suas mais
diversas formas; permite reconhecer os objetivos de marketing e o publico visado, e

relacionar a esses o tom e a abordagem empregados nas mensagens; as teorias da
retérica classica se adequam bem a leitura das mensagens publicitarias, embora estas
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se utilizem dos meios de comunicagdo hodiernos. Tornam-se visiveis o
encadeamento coerente ou incoerente de argumentos; a manipulagdo, por meio de
uso apelos emocionais; sedugdo, por meio de apelos lisonjeiros; recortes e
associagOes racionais e irracionais; pode-se dessa forma, por exemplo, apontar
contradi¢des, encontrar brechas, formular oposi¢des. (Machado, Burrowes, Rett,
2020, p. 137)

Como veremos adiante as publicidades da marca Demillus pouco exploram enredos
com narrativas lineares, a maioria dos filmes ndo possui narragdo e as personagens nao
possuem fala, por isso, notamos que os elementos audiovisuais ndo verbais sdo utilizados de
maneira a construir os sentidos das pegas. Sendo assim, o visual é o principal ponto de
construgdo discursiva. Por isso, vamos nos atentar aqui aos elementos que se destacam na
construcdo de sentido, no efeito persuasivo e na mensagem da marca impressa em cada uma

das oito publicidades audiovisuais selecionadas.

4.2.1 Calcinha DeMillus (Futebol) - 1989

O primeiro filme analisado trata-se de uma publicidade da marca Demillus de 1989 em
comemoracao a copa do mundo de 1990. Os personagens em a¢do no filme sdo homens e
mulheres em uma partida de futebol. O primeiro aspecto que chama ateng¢ao ¢ em relagdo as
vestimentas dos atores, enquanto os homens vestem camisas sociais na cor branca e calgas
pretas, as mulheres estdo vestindo apenas as roupas de baixo, conjuntos de calcinha e sutia
brancos. Além dos personagens vestindo branco, ha a presen¢a de uma mulher vestindo um
conjunto de lingerie na cor preta, com um apito na mao, o que nos leva a crer que exerce o
papel de arbitra da partida. A pega tem duracdo de um minuto e trinta e dois segundos e se
passa inteiramente no campo de futebol, onde acontece o duelo do time feminino versus
masculino.

Em relagdo a constru¢do narrativa, os posicionamentos de cAmera contribuem para o
desenvolvimento e entendimento da acdo. Em maioria, as cenas sdo expostas em plano médio,
que enquadra os personagens ocupando uma parte significativa do quadro, geralmente a partir
da cintura para cima (Rodrigues, 2007), sendo possivel observar a interagdo entre
personagens, geralmente homens e mulheres estdo em cena na disputa. O plano oferece uma
boa visao das expressoes faciais e linguagem corporal enquanto ainda mostra alguma parte do
ambiente, possibilitando nossa compreensao sobre o campo de futebol. As cenas, apesar da
curta duracdo entre a passagem de uma para outra, sdo construidas em camera lenta, sendo
possivel observar bem as expressdes faciais dos personagens. Sdo expressdes faciais e
corporais fortes, caracteristicas de um embate, as mulheres parecem focadas e determinadas

com a partida.
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O filme avanga com a sequéncia de planos ora em plano médio, enquadrando a
interacdo entre personagens no embate, ora em planos proximo, com maior foco em partes
especificas, principalmente das modelos, para mostrar mais detalhes das expressoes faciais e
passes de bola. O primeiro plano, segundo Rodrigues (2007), enquadra os personagens do
busto para cima, evidenciando os atores para dar foco a caracteristicas, inten¢des ou atitudes
dos personagens. Entre as cenas mais aproximadas podemos citar algumas que chamam
atencdo para compreender o que parece ser um dos objetivos do antincio: foco na qualidade
das pecas. Uma das cenas que podemos destacar ¢ a de um dos homens segurando a al¢a do
sutid de uma das jogadoras (0:25) trazendo foco & resisténcia da peca, que ndo arrebenta com
a puxada do homem; a cena da mulher domina a bola no peito (0:33) usando apenas a
lingerie, mostra que a pega nao perde a aderéncia ao corpo, caracteristica importante de uma
roupa intima; a cena de uma das atrizes caindo no chdo (0:44) com o conjunto intimo em
perfeito estado.

Figura 01 — Alga do sutia

Figura 02 — Bola no peito
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Figura 03 — Queda

Essa composicdo de cena explora os beneficios funcionais do produto de maneira
indireta, mesmo sem mencionar oralmente a Demillus demonstra os atributos de suas pecas.
A sequéncia das acdes traz bastante destaque as pegas em uma situagdo nao corriqueira e que
exige maior resisténcia e qualidade do que em um uso cotidiano de pecas intimas. Ao final do
filme vemos a comemoragao do time vencedor: feminino. Enquadrado em plano geral, temos
uma visdo ampla da interag@o entre as personagens comemorando a vitéria.

Em relagdo a composi¢do sonora da peca ¢ interessante notar quanto o som contribui
para a constru¢do da narrativa. Logo na primeira cena, temos um primeiro plano que enquadra
apenas o rosto de um homem e uma mulher que se batem de frente, nesse momento (0:01 -
0:05), o ruido ¢ alto, deixando o embate ainda mais forte e ja prende a atengdo do
telespectador logo no inicio do antncio. O ruido alto vai diminuindo com o passar das cenas ¢
conseguimos ouvir com mais atengdo o som de fundo, apesar de ndo ter sido possivel
identificar a origem de nenhuma musica nos primeiros 35 segundo, percebemos que a
musicalidade ¢ brasileira e conseguimos compreender que trata-se de um jogo apenas com o
som, com o avancar da narrativa. No momento que uma das mulheres domina a bola no peito
(0:33) ¢ possivel ouvir bem alta a vibracdo da torcida. Apos a cena ja € possivel identificar a
musica pela melodia, mesmo sem a letra da cangdo, trata-se do um instrumental de uma
musica popular brasileira reconhecida como uma espécie de “hino do futebol brasileiro™ '*:
“Na cadéncia do samba”, ou popularmente conhecida como “Que bonito ¢”, parte da letra da
cangdo escrita por Luiz Bandeira em 1956. A versdo instrumental ¢ reconhecida por ser

marcante em obras audiovisuais com cenas de futebol, ja que era fundo musical do cinejornal
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brasileiro Canal 100, conhecido pela sua documentacao futebolistica.

Um ponto importante da peca ¢ o foco dramatico nas personagens masculinas, assim
como nas femininas. Por foco dramatico Rodrigues (2007) entende que € o ponto da cena em
que se deseja atrair a atengdo do telespectador para a linguagem cinematografica. Um dos
elementos que constituem essa estratégia ¢ a utilizagdo de roupas mais claras para os
personagens que se deseja chamar atencdo. Aqui, com a escolha da marca de colocar ambos
os times vestindo a cor branca, sendo as mulheres de lingerie e os homens de roupa social,
percebemos que ambos t€ém a mesma relevancia narrativa, apesar da lingerie ter um publico
alvo majoritariamente feminino, a publicidade da Demillus na época ndo se comunicava com
a mulher de maneira independente da figura masculina.

O grande foco narrativo explicitado nos aspectos visuais ¢ 0o embate entre os sexos.
Esse embate ¢ marcado pela luta feminina, que de acordo com o que notamos com as
expressoes faciais em destaque nas cenas ¢ mais marcante, hd um maior foco no empenho
desse time. Ao final do filme temos uma voz off com o titulo da obra: “Selecio Demillus
1989: os homens estdo perdidos”. Com essa frase interpretamos uma inicial tentativa da
marca de emancipagdo feminina, j4 que agora a mulher ndo s6 pode jogar uma partida de
futebol como também vencer um time masculino em um embate.

Esses aspectos nos levam a crer que o objetivo da marca com a representacao feita ¢
exaltar os atributos das pecas Demillus: resistentes a uma partida de futebol, e trabalhar a
forga da mulher Demillus: capaz de vencer os homens. Porém, aqui precisamos nos atentar
para a além do objetivo da marca. A representagao escolhida, apesar da tentativa de encorajar
as mulheres, j4 que elas podem vencer um time masculino, ndo diz respeito a nenhuma
batalha feminina cotidiana e tdo pouco a batalha por direitos politicos, essa ndo € uma
imagem construida pela marca. A escolha do figurino do time feminino, unicamente vestido
de pecas intimas, possui um apelo sexual, j& que ndo sdo trajes publicos, atribuindo um
sentido para o confronto entre os sexos mais inclinado para a mulher em posicao de poder em
uma relacao intima e nao politica ou social.

Importante nos atentarmos também aqui a escolha das mulheres que encenam na pega,
sdo mulheres de corpo unicamente magro, ndo havendo diversidade de tamanhos das
lingeries. Apesar de ndo haver diversidade de corpos, o filme possui diversidade étnica, com

mulheres brancas e pretas.

4.2.2 “Encontre todas as mulheres que existem dentro de vocé” - 1990

A segunda propaganda, um filme de 30 segundos de 1990, difere bastante da primeira
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no aspecto estético. A diferenca ¢ bem marcante na composi¢do sonora, enquanto no filme
anterior tinham ruidos fortes que marcaram o embate da partida, neste filme a musica ¢ calma.
A calmaria transmitida pelo anuncio ¢ reverberada em outros quesitos, como o local que se
passa o filme, as cores e luzes utilizadas: a obra acontece em um estudio fotografico, o fundo
¢ claro e a cena ¢ bem iluminada. As atrizes representam modelos que posam para os
fotografos. Apesar de conseguirmos notar a presenca dos fotografos, eles ndo sdo o foco
dramatico da peca, pois sO aparecem de costas e a imagem deles ndo ¢ nitida, aparece apenas
a silhueta.

Figura 04 - Fotografos

Como vimos em Rodrigues (2007), o foco dramatico é o ponto da cena em que se
deseja atrair a atencdo do telespectador, essa aten¢do pode ser retida por estratégias como
iluminag¢dao e roupas mais claras. Com isso, entendemos que o foco € nas modelos, ja que
aparecem bem iluminadas e o posicionamento de camera durante as cenas ¢ totalmente focado
nelas ou nos objetos que carregam. Todo o filme se passa no estidio fotografico e ndo possui
grandes movimentacdes na cena, o enredo resume-se as mulheres posando para as fotos.
Podemos notar, porém, como diferencial do filme a presenga de objetos que vao construir no
sentido e na retdrica do anuncio.

Notamos a presenc¢a de 5 duplas de modelos, todas de corpo magro e brancas: A
primeira dupla ¢ composta por uma modelo que estd vestindo um body rendado e meias
calgas, nas maos carrega uma mascara de renda, e outra vestindo um conjunto de lingerie com
sutid sem algas e carregando um leque de renda; a segunda dupla ¢ formada por modelos
vestindo conjuntos de lingerie em cores claras, bege e rosa, nas maos carregam instrumentos
musicais: a modelo a esquerda com um violino e a da direita com um violoncelo; ja na
terceira dupla a primeira modelo a aparecer usa um conjunto de lingerie azul claro e carrega
nas maos um guarda sol japonés, ja a segunda usa um conjunto de lingerie na cor rosa e
carrega nas maos um regador, ao fundo tem um vaso de plantas ¢ um banco de jardim; na

quarta composi¢ao, primeiro aparece uma modelo vestindo um conjunto de lingerie na cor
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rosa, nas maos carrega uma paleta de pintura e um pincel, ao lado temos um cavalete e uma
tela de pintura, em seguida vemos uma modelo com um conjunto de lingerie com detalhes de
raquete de ténis, igualmente a que ela carrega nas maos; por ultimo, vemos duas mulheres
vestindo conjuntos de lingerie na cor preta. Na cena, a esquerda, uma delas se apoia em uma
poltrona, enquanto a da direita estd mais préxima de um espelho no qual as duas se observam
rapidamente.

A peca explora diferentes tipos de enquadramento de camera e alterna entre planos
gerais, que mostram todo o ambiente ao redor e os personagens em um contexto amplo, e
planos detalhes, principalmente com o foco nas pecas de lingerie e no corpo das modelos, nos
bustos, na parte traseira e a frontal das calcinhas, e nos objetos que carregam.

O sentido do antncio se completa ao final do filme com a voz off: “Nova colegao
Demillus: encontre todas as mulheres que existem dentro de vocé€”. Como vimos, o filme
explora mulheres em diferentes contextos de acordo com os objetos que carregam dando a
possibilidade de serem artistas, com os materiais de pintura, profissionais da musica, com os
instrumentos, do esporte, com a raquete, jardineiras, misteriosas € sexys, com as mascaras de
renda. Assim, a mensagem do anuncio fica clara: a Demillus oferece lingeries para a mulher
que vocé deseja ser, qualquer que seja a personalidade dela. Os aspectos visuais fazem-se
necessarios para compreender a mensagem do anuncio, ja que os posicionamentos de cdmera
trazem foco as lingeries e aos objetos que caracterizam as personalidades apresentadas.
Consideramos importante pontuar que as personalidades apresentadas pela Demillus ajudam a
construir a imagem da mulher da marca, ela ndo estd inserida em uma situagdo cotidiana
como em uma rotina de trabalho e tarefas domésticas. A marca retrata uma mulher que tem
aspiragoes artisticas e culturais. Aqui j& comecamos a notar que a proposta da marca nao ¢
mostrar a lingerie como uma vestimenta do dia a dia, a comunicagdo construida na pega
atribui a lingerie uns instrumento de fuga da realidade. A mensagem da marca para a
consumidora ¢ a possibilidade de externalizar todas as suas personalidades e desejos.

A musica do anuncio, de autoria nao identificada, contribui nessa constru¢ao de
sentido. A cangdo fala da mulher brasileira, de sua beleza, dos seus dons, da sua paixao: “Ela
¢ tao bela; mulher brasileira, paixdo verdadeira; ela tem o dom, deusa do amor, ela é tudo de
bom". O eu lirico da musica expde o poder que essa mulher tem: “Faz de mim o que quiser,
ela ¢ o poder, ela ¢ mulher”. Por meio da cangdo e dos atributos visuais, a marca explora a
mensagem de que com a lingerie Demillus a mulher pode assumir controle em uma relagao. A
letra da can¢do evidencia que a mulher brasileira tem um poder sobre o eu lirico, enquanto o

visual deixa em evidéncia a lingerie da marca. Esse antncio, portanto, explora os beneficios
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emocionais do produto e ndo seus atributos funcionais. Segundo Solomon (2016) o
comportamento do consumidor vai muito além do ato de comprar, os beneficios emocionais
ultrapassam as fungdes praticas do produto, muitas vezes, as decisdes de compra sdo
influenciadas pela forma como ele faz o consumidor se sentir. A marca tem por objetivo

ressaltar o anseio da mulher em ser desejada e exaltada pelos seus dons.

4.2.3 Seu corpo uma obra de arte - 2001

A terceira pega analisada trata-se de um filme de 30 segundos, publicado no Youtube'”
em 2023 mas com indica¢do de que foi veiculada em 2001. Essa obra ja difere das demais por
explorar mais de um cenario. Na primeira cena vemos uma atriz de corpo magro vestindo um
conjunto de lingerie vermelho, o fundo ¢ composto por uma parede de pedras e uma queda de
agua iluminada por uma luz azul, assemelhando-se a uma cachoeira artificial. Vemos primeiro
a atriz em plano americano, que, segundo Rodrigues (2007), enquadra as personagens de dos
joelhos para cima, e em seguida corta para um plano detalhe dos seus bustos. A segunda
composi¢do de cendrio que notamos em plano mais aberto ¢ a cena (0:04) de uma atriz com
cabelos loiros de corpo magro vestindo um conjunto de lingerie preta, o cendrio se aparenta
com uma casa com paredes de vidro, ao fundo coqueiros e uma piscina, na frente a mulher
aparece sentada vestindo apenas a lingerie em uma poltrona branca, enquanto usa o celular,
aparentando estar em uma ligacdo. A sequéncia de planos seguintes explora apenas
enquadramentos aproximados nas partes intimas das modelos vestindo lingeries, ndo sendo
possivel observar os cendrios. ApoOs essa sequéncia, vamos para a cena final (0:25) na qual,
segundo a linguagem audiovisual, usa-se uma camera subjetiva, que ¢ quando nos
espectadores temos o ponto de vista da camera (Rodrigues, 2007). A camera subjetiva nos da
a impressao de estarmos observando a cena por um buraco de fechadura, presente a frente da
imagem, enquanto uma atriz, vestida com um body de renda branco e com um buqué nas
maos aparece com uma expressao de surpresa. A mulher na cena surpreende-se ao olhar em
direcdo a fechadura e a camera, que estdo na mesma direcao, e joga o buqué em uma tentativa
de esconder-se de quem esta olhando pela fechadura.

Figura 05 - Fechadura

SCOMERCIAL DEMILLUS (2001). Youtube, 2023. Disponivel em:
https://youtu.be/SSWiEwcdUS8I?si=KU_LU2MS5KPWrvVpi. Acesso em: 21 nov. 2024.
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Essa composi¢do de cena nos chamou aten¢dao pois ha uma tentativa de quebra de
privacidade de um momento intimo, mas que ¢ coberta pelo movimento da mulher de jogar o
buqué encerrando-a. Essa construcdo ¢ feita para reter a atencdo do telespectador, que espera
ver algo a mais pelo buraco da fechadura, no momento seguinte ¢ falado o nome da marca,
que fica em forte evidéncia.

Sobre o aspecto visual e estético a obra de 2001 ndo oferece muitos elementos de
diferenciagdo das demais publicidades, o filme focaliza as pegas da marca Demillus vestidas
por mulheres de corpo magro e esbelto. No aspecto sonoro o filme conta com uma musica,
também de autoria ndo identificada, que contribui para a mensagem da publicidade. A voz da
canc¢do ¢ masculina ¢ o cu lirico exalta a mulher: “Vocé é uma obra de arte, da minha vida é a
melhor parte, por vocé eu dou a volta em Marte”. Ao final do filme a voz off complementa a
promessa da marca: “Demillus: fazendo do seu corpo uma obra de arte”. Aqui, diferente da
obra anterior, no aspecto retérico vemos também apelo funcional, associado a modelagem do
produto, mas esse beneficio é apresentado de maneira indireta. E por meio dos aspectos
visuais e da cancdo que entendemos a mensagem: os planos de camera aproximados € a
musica de exaltacdo a mulher atribuem semioticamente a lingerie Demillus o sentido de ser
uma pega que veste bem, evidenciada nas imagens, sem necessidade de uma afirmagao verbal.

Junto ao beneficio funcional, aqui, também, a marca faz um apelo emocional; como
vimos em Lindstrom (2008), essa estratégia estd associada aos neuronios-espelhos, o
consumidor, ao ver a imagem de uma mulher com um padrio corporal desejavel e vestindo
uma lingerie que ressalta seus atributos, consequentemente se espelha nessa imagem gerando
desejo de consumo, vende-se a ideia de que vestindo aquela peca a pessoa pode ser como a
mulher no anuncio. Além disso, a parte da letra da musica contribui na constru¢do da
mensagem que vimos desde a primeira pega: a de que a mulher que veste Demillus esta no
comando de uma relagdo romantica. Nesse caso, o eu lirico fala “Por vocé eu dou a volta em

Marte”, demonstrando o poder de sedugao que essa mulher possui sobre o homem.



38

4.2.4 Vocé de bem com seu espelho - 2005

O anuncio de 2005, apesar de também ter duracdo de 30 segundos, apresenta uma
maior complexidade de andlise pois nele j4 vemos um pouco mais de a¢do e mudancas de
espagos. A primeira cena situa cerca de 5 a 7 mulheres de corpo magro em um ambiente
externo vestindo lingeries brancas. Apesar de ser um ambiente externo ha uma construcdo
com pilastras brancas formando um circulo, que se assemelha a uma construcao tipica da
Grécia Antiga, cercada por cortinas leves, com um sofa ao centro onde algumas das mulheres
se sentam, enquanto outras se posicionam de pé, fe frente para espelhos. A camera contorna o
espaco ora em plano geral (Rodrigues, 2007), mostrando o ambiente em que a cena se
desenvolve, ora em planos aproximados, mostrando o rosto das modelos e as pecas de
lingerie.

Figura 06 - Inspira¢do Grega

A cena seguinte se passa em um ambiente fechado, no corredor de uma casa onde uma
mulher vestindo um colete de pelos caminha em dire¢do a um espelho (0:14), até que para e
retira o seu casaco (0:17), revelando seu conjunto de lingerie na cor preta composto por um
bustié, cinta liga, calcinha e meia calga. Em seguida temos uma mudanga para um plano
sequéncia com cenas bem rapidas de mulheres posicionadas em diferentes ambientes da casa
vestindo lingerie. A ultima cena do filme (0:24 - 0:29) apresenta mulheres com travesseiros
nas maos em uma guerra de travesseiros, em que todas as mulheres estdao vestindo lingerie e
apresentam semblantes de felicidade e diversdo. A cena da guerra € construida em plano geral
mostrando o ambiente ao redor e as mulheres interagindo entre si. Ao final do filme entra a
voz off: “Demillus: vocé de bem com seu espelho”.

Apesar do filme ndo possuir uma narrativa linear, os aspectos visuais do filme
expressam tranquilidade e bem-estar. As mulheres vestindo lingeries no jardim, com objetos

brancos no cenario imprimem um ambiente pacifico. O mesmo se enquadra para as cenas
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internas, no qual vemos mulheres convivendo dentro da casa em harmonia, elas aparentam
estar confortaveis, bens consigo mesmas € com o entorno, em um ambiente totalmente
feminino. Acreditamos que esse seja o grande diferencial deste antincio para os anteriores,
dessa vez a mulher estd totalmente emancipada da figura masculina. Além de ndo ter a
presenca de homens, como no filme anterior, esse também ndo tem nenhuma associacdo ao
sexo oposto em musica ou voz off. Pelo contrario, dessa vez a mensagem da marca é: “Vocé
de bem com o seu espelho”. O olhar das mulheres nas cenas estao voltados para fora - nas
cenas externas - ou voltadas para si mesmas - nas cenas internas, quando se olham no espelho,
ndo sendo o foco seduzir o telespectador com o olhar voltado para a camera.
Compreendemos, portanto, que o objetivo do anuncio ¢ ressaltar o beneficio de bem-estar e

conforto das lingeries da marca.

4.2.5 Sem titulo - 2006

A pega em questdo ndo possui titulo identificado, encontramos o filme disponivel
online no Youtube'¢, postado em 2006. Ao entrarmos no video, recebemos um aviso que o
contetido pode ser imprdoprio para alguns usudrios, por conta do seu teor explicito, ndo sendo
proprio para menores de idade. O filme também ndo apresenta uma narrativa linear ¢ nem
narra¢do, o anuncio explora mais o aspecto visual, com cenas que ddo foco as pecas intimas
da marca. A musica de fundo foi identificada como um blues de titulo: “ Darlin' What
Happened”, de B.B. King, o trecho do antincio ndo possui letra, apenas instrumental.

O video ndo explora o ambiente nas cenas, o fundo ¢ desfocado na maioria das
imagens e os planos aproximados com foco nas pegas intimas. O plano abre no minuto 0:09
onde vemos uma modelo de corpo magro em plano médio na frente do espelho, seguida de
um plano detalhe de um body rendado na cor preta. Em seguida, (0:13) o plano abre
novamente em plano médio onde vemos uma mulher branca em uma varanda vestindo um
body marrom, cintas ligas, meia calga e uma camisa branca enquanto toca violino, ao fundo
da imagem vemos uma piscina abaixo da varanda. A cena seguinte (0:15) passa a ser de uma
mulher com o mesmo padrao corporal vestindo lingerie preta e deitada na cama enquanto 1€
cartas. O plano sequéncia d4 prosseguimento a imagens em cut up, plano detalhe - que na
linguagem audiovisual da foco em detalhes do corpo e objetos (Rodrigues, 2007) - em
diferentes modelos com foco nas pecas intimas. A Ultima cena (0:26) utiliza um simbolo

usado no filme de 2001, a fechadura, com o posicionamento de camera em ponto de vista,

8 DEMILLUS. Youtube, 2006. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8v4NKjeJz-w. Acesso em:
21 nov. 2024.
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enquadrando a modelo em plano americano, da cabega até as coxas. Ao final, a atriz
enquadrada atras da fechadura joga uma roupa preta novamente cobrindo o buraco e fechando
a cena. Diferente do anlncio anterior, a atriz ndo possui uma expressao de surpresa ao
perceber que estd sendo observada, ela encara a camera, sob perspectiva do espectador com
confianga. A cena retém a atencdo do telespectador e o anuncio encerra com o slogan da
marca em tela preta: “Demillus: Veste muito melhor".

Em relacao ao aspecto visual, o filme possui baixa iluminacdo e pouco foco para o
contexto externo em que as atrizes estdo enquadradas, criando uma atmosfera mais misteriosa.
Junto com a musica, o comercial possui uma composi¢do estética sexy. A obra ndo oferece
muitos pontos narrativos, mas podemos tirar algumas conclusdes com a observacdo. Aqui,
mais uma vez, as mulheres estdo inseridas em um ambiente interno, mas sem realizar
nenhuma atividade pratica do cotidiano, uma das mulheres toca violino, enquanto a outra 1€
cartas romanticas, reforcando a imagem da mulher Demillus como apaixonada e culta.

Em relagdo a retdrica, ndo notamos for¢a de argumentos funcionais para o produto,
mais uma vez, sao reforcados os beneficios emocionais, simbologias sdo utilizadas nas pegas
com o intuito de criar uma representagao acerca do que a mulher que utiliza os produtos da
marca pode ser. Para isso, a Demillus explora artificios de apelo sexual, para representar
mulheres sedutoras, ainda que ndo incite ao sexo diretamente, o apelo é construido de
diversas maneiras, como vimos, desde a escolha de modelos com padrdes corporais
desejaveis, até o posicionamento das cameras, que diversas vezes explora angulos
aproximados com foco nas partes intimas das mulheres. O foco nas partes intimas ¢ tamanho
que foi categorizado pelo Youtube como de contetido explicito e imprdprio para menores.

A estratégia utilizada pela marca nao se diferencia de outras do mesmo segmento.
Essa estratégia ¢ comum a publicidades de lingerie, conforme Chantal e Shitsuka (2016)
explicam:

Sabe-se que toda realidade ¢ formada semioticamente, isto é, por linguagem
(qualquer que seja a natureza dos signos, verbais ou ndo). Como género discursivo
que reconhece essa realidade e a representa com seus moldes persuasivos para atrair
o consumidor, a publicidade constré6i um novo real a partir de um modelo de
representacdo. A imagem de mulher “poderosa” de corpo estrutural e sensual por
usar a lingerie da marca publicitaria existe sobretudo no plano da ficgdo, pois se trata
de uma idealizacdo para fins de marketing publicitario. (Chantal, Shitsuka, 2016, p.
24)

A Demillus ao utilizar mulheres de corpos estruturais e ressaltar o seu poder de
seducdo como vimos em todas as pegas até aqui, se mantém dentro dos padrdes da industria

esperados para o marketing de lingerie. A marca, portanto, ndo possui uma comunicagao
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disruptiva mas sim condizente com o cenario da época.

4.2.6 - Encante, surpreenda, aconteca - 2015.

Temos agora um salto temporal de uma década do anlincio anterior, a peca apresentada
trata-se de uma campanha institucional da marca divulgada em 2015 no canal oficial Demillus
no Youtube'”. Comegando com o aspecto visual, o filme de 2015, diferentemente da peca
citada anteriormente, possui bastante iluminacdo e um fundo de cor clara. Apesar de
iluminado, o fundo ¢ embacado, ndo sendo o foco principal da peca a ambientacdo em que as
atrizes estdo inseridas. Por se tratar de uma peca atual temos uma melhor qualidade da
imagem.

No sentido narrativo, aqui também ndo temos uma histéria linear, o foco ¢ realmente
nas atrizes € seus movimentos. A camera enquadra as mulheres em diferentes planos, mas
nenhum deles tem por objetivo contextualizar o entorno, ha a presenca de cenas em planos
americanos que ao enquadrar as mulheres dos joelhos para cima explora os conjuntos de
lingerie por completo e de planos detalhe, que focam em uma peca por vez. H4 uma forte
presenca de planos em close, ou primeirissimo plano, que da foco ao rosto das personagens ,
definindo a carga dramatica (Rodrigues, 2007). As cenas em close, exploram o olhar das
atrizes, fixos na camera, como se encarassem os telespectadores.

O filme traz uma novidade em comparagdo com os anuncios anteriores: texto. As
frases vao aparecendo com o decorrer do video: (0:08) “A beleza estd nos detalhes; (0:09) Nas
sensacdes; (0:13) No desejo; (0:16) Nas intengdes (0:19); Nos segredos; (0:22) Nos detalhes;
(0:24) A beleza estad nos olhos de quem vé”. O texto possui uma ambiguidade, os detalhes
mencionados podem tanto ser referentes aos detalhes das pecas de roupa intima quanto aos
detalhes das mulheres.

O anuncio tem uma composicao estética leve por conta das cores claras e os focos nas
expressoes faciais das atrizes demonstra o contentamento das mulheres que vestem Demillus.
Essas mulheres também imprimem confianca ao olhar diretamente para a camera. Ao final, o
anuncio traz em voz off a frase que leva o titulo da propaganda: “DeMillus: encante,
surpreenda, aconteca”.

Apesar do filme ndo ter uma narrativa linear, conseguimos tirar interpretacdes. Em
geral, apesar de ser de uma década apds o antincio anterior e possuir uma estética visual mais

moderna, o filme ndo possui grandes diferenciagdes no aspecto retorico. O conteido da obra

"DEMILLUS: encante, surpreenda, acontega. Youtube, 2015. Disponivel em:
https://youtu.be/kBfl4-tkySc?si=j-S-kvrH _-VJSslr. Acesso em 21 nov. 2024.
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mais uma vez resume-se a exibi¢do de corpos femininos magros com as lingeries da marca e
um apelo de seducdo com o foco nos olhares das atrizes. Diferente do que imagindvamos com
o avanco do filme de 2005 com a dissociagdo de parceiros e foco na auto imagem e bem estar,
a marca volta a explorar uma comunica¢do voltada para o encantamento do outro,
provavelmente uma figura masculina. O texto da peca convida a consumidora a surpreender
uma outra pessoa com as pe¢as da marca, entretanto, ndo necessariamente afirma que este
outro ¢ uma figura masculina. Nao podemos, entretanto, inferir que esta alusdo menos clara a
um outro masculino indica ao reconhecimento da marca em relagdo a diversidade na
sexualidade feminina, pois isso ndo fica claro em nenhum aspecto verbal ou ndo verbal.

O texto da obra e a mensagem ao final evidenciam que o foco de usar uma boa lingerie
¢ para gerar desejo. Chantal e Shitsuka (2016) se propde a investigar a maneira como o
erotismo estd presente nas publicidades de lingerie feminina na mesma década que a

publicidade Demillus apresentada.

No caso das campanhas de pegas intimas femininas, verifica-se que a persuasdo
consiste na crenga de que a consumidora passara a ter determinado poder sexual ao
utilizar a lingerie, no sentido de despertar a ateng@o e o desejo do parceiro sexual. Os
elementos linguistico-discursivos ¢ semiodticos das pegas sugerem a sedugdo por
meio do uso das roupas intimas, levando a consumidora a crer que a roupa
despertara o poder de seducdo do parceiro sexual (Chantal, Shitsuka, 2016, p. 24)

Com isso compreendemos que esse apelo ao prazer ¢ comum a época € ao mercado
publicitario nesse segmento. Sendo assim, mais uma mas notamos que a marca nao se
apresenta de maneira disruptiva, seguindo os padrdes do mercado. Mas importante pontuar
ainda que a associacao ao desejo e prazer na publicidade Demillus se da de maneira sutil e em

nenhum momento a marca faz um apelo erdtico explicito.

4.2.7 Ame-se sem moderacao - 2021.

O filme faz parte de uma coletanea de videos da campanha de dia dos namorados
Demillus de 2021. A peca audiovisual que estamos observando ¢ a de maior secundagem (60
segundos), pois oferece maior material para nossa andlise. Apesar do tempo mais longo, o
filme foi veiculado em televisdo, conforme divulgado pela pagina oficial da marca no
Youtube'®, o que indica um grande investimento. Apesar de ser uma campanha de dia dos
namorados, as pegas ndo tem foco nos parceiros amorosos € sim no amor proprio. A obra em

questdo parece ser a peca principal pois, diferente das de menor secundagem, traz o titulo da

SCAMPANHAS DE TV - DEMILLUS. Youtube. Disponivel em:
https://youtube.com/playlist?list=PLCZcq1 W414J25wOQu5SN5fOEZ68VWOKEzs&si=khChk6xmr_d70hmN.
Acesso em: 21 nov. 2024.
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campanha: “Demillus apresenta (0:11): Ame-se sem moderacdo (0:18)”. Os primeiros
minutos do comercial apresentam uma musica mais lenta e um ar mais misterioso, que
observamos com a composicdo da cena: as mulheres aparecem em frente a um painel
luminoso mas, de inicio, s6 conseguimos ver as sombras e o contorno corporal. A primeira
cena em que conseguimos ver uma personagem iluminada ainda ndo revela o rosto da pessoa,
o foco de camera € nas pegas intimas, em detalhe. A cAmera movimenta-se em contraplongée
(Rodrigues, 2007), ou seja, de baixo para cima, evidenciando primeiro a calcinha e depois o
sutid da mulher, a cena corta antes de revelar o rosto, retendo a atengdo do telespectador, ja
que subverte o caminho natural esperado de continuidade do movimento da camera, que
revelaria a face do corpo em evidéncia. Ao invés disso, a cena corta para a apresentacdo da
marca (0:11). Em seguida, os rostos da campanha sdo revelados em plano aproximado: sdo
trés mulheres de beleza distinta, uma mulher negra, uma loira € uma morena, que se
diferencia por sua composicdo corporal. E a primeira vez que vemos uma mulher de corpo
ndao magro. Ja haviamos visto mulheres ndo brancas na primeira peca analisada, entretanto,
nos demais filmes sé foram utilizadas mulheres de corpo padrao e brancas, sendo este filme
uma inovagdo em diversidade para a marca por trazer pela primeira vez um corpo gordo e
resgatar a diversidade étnica que ndo estava sendo explorada nos filmes anteriores.

As cenas seguintes mostram as mulheres desfilando de frente ao letreiro luminoso com
o titulo da campanha e o nome da marca. A musica comega a ficar mais rapida (0:24) assim
como as mudancas de cena, a pega explora varios posicionamentos de camera, ora
aproximando o rosto das mulheres e detalhes das pegas, ora mostrando o corpo inteiro, €
diferentes jogos de luzes e sombras, que ora evidenciam as mulheres ora deixam em mistério.
Durante toda a peca as mulheres caminham com confianca e olham diretamente para a
camera, com o objetivo de reter a atencdo dos telespectadores. A peca diferencia-se das
anteriores por apresentar uma composicdo de cena mais moderna e dindmica, principalmente
pela presenca do letreiro luminoso com mensagens de inspiracdo, “ame-se”, “for¢a”, e
imagens mais editoriais. Nao somente, notamos diferenciagdes significativas da peca de 2021
para as demais. Nas publicidades de 1989 até 2015 vemos uma composi¢ao visual muito mais
voltada para o corpo feminino, nessas obras as cenas exploram muito o posicionamento de
camera aproximado, com o foco nas partes intimas, em algumas pecas, como a de 2001, o
aspecto visual com essa estética é o grande, sendio unico, foco do antincio. E colocado em
evidéncia o corpo feminino como cabide para as pecas. Por conta disso, as primeiras
publicidades analisadas ndo utilizam muito cameras em planos gerais, enquadrando o entorno

da cena, como vimos anteriormente. Ja a partir da peg¢a de 2021, vemos uma maior produg¢ao
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estética e preocupacdo com a composi¢do da cena, exploram-se elementos de luz e sombra, e
o corpo feminino ndo ¢ o tempo todo exposto e em foco. As mudancas, porém, sdo sutis,
ainda sendo explorado posicionamentos de camera com foco nas partes intimas, ainda que em
menor destaque, em comparagao com as primeiras pegas analisadas.

Notamos mudangas também na estética das mulheres utilizadas nesses dois recortes
temporais. As atrizes nas pecas até 2015 sdo pouco produzidas e utilizam maquiagens mais
naturais, quase imperceptiveis. Ja agora, vemos uma maior produ¢do, com maquiagem mais
fortes e marcantes, a partir desse momento também vemos a lingerie acompanhada de outros
acessorios como luvas, chapéus e terceiras pegas de roupa como casacos, lengos, brincos e
colares. Com essa mudanga conseguimos imprimir que agora, ndo basta apenas a exposi¢ao
do corpo feminino seminu, a mulher, para empoderar-se e sentir-se sedutora e confiante
precisa de novos elementos. Agora, a estratégia ndo ¢ a representacdo de corpos magros e
esbeltos para gerar desejo. Como vimos a pega explora novos personagens, com diversidade
de corpos, € com novos elementos estéticos.

Diferente do filme anterior, o foco da mensagem da campanha ndo € no encantamento
do outro e sim no amor proprio. Esse amor proprio ¢ reforcado por meio de mensagens
deixadas sobre os letreiros luminosos no cendrio da obra e pelo texto que apresenta o titulo da
campanha. A partir dessa publicidade notamos uma diferenca no posicionamento da marca,
mais ativo na mudanca do foco da representacdo feminina. Acreditamos que isso tenha
relagdo com o momento da publicidade e com o avango do feminismo nesse campo. Como
vimos ao inicio desse estudo, nessa época o feminismo vive a sua quarta onda, com forte
presenga no digital e na publicidade. Nesse momento o fendmeno do femvertising - “tipo de
publicidade baseado em uma proposta de emancipacao feminina” (Hamlin; Peteres, 2017) - ¢
tao grande que continuar adotando uma comunicagdo como estava sendo feita pela marca em
2015 poderia prejudicar o negocio, ja que, como vimos em Bayone e Burrowes (2019),
segundo os dados da pesquisa da She Knows Media , 94% das mulheres acreditam que
retratar as mulheres como simbolos sexuais em anuncios € prejudicial. Dessa forma, mais uma
vez a Demillus mostra-se como condizente com o mercado, mas ndo como uma marca

pioneira na maneira como representa a figura feminina.

4.2.8 Selecao Demillus - 2022
O ano de 2022 foi a comemoragao dos 75 anos da Demillus e a marca investiu em
duas grandes campanhas. A primeira delas, veiculada em agosto, foi em comemoracio ao

aniversario da marca e a segunda, veiculada em novembro, em comemorag¢do a copa do
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mundo, releitura do comercial “Futebol”, de 1989. Ambas as campanhas tiveram a presenga
da dancarina e influenciadora Lore Improta, embaixadora da marca, e de uma musica propria:
um jingle no ritmo de piseiro, que mistura axé e pop, com producao e composicao de Kiko
Fernandes, socio-diretor da Speedball Produg¢des Musicais, segundo o site ABC da
Comunicag¢do". A matéria produzida pelo mesmo site ressalta as caracteristicas da campanha:
A campanha é um manifesto sobre a liberdade feminina, ressaltando uma forma de
existéncia sem barreiras. Para a constru¢do da narrativa da campanha, idealizada
para transmitir poder e autoconfianca a todos os tipos de corpos, o clipe ressalta a

diversidade através de uma estética visual em tons de rosa, seguindo a cor que ilustra
a logo da DeMillus (ABC da Comunicagao, 2022)

Além do clipe, a campanha se desdobrou omnline no Instagram da marca
(@Demillusbr) com contetudos de bastidores e tutorial da coreografia. A empresa responsavel
pela criacdo foi a Eco Mkt & Com, segundo ficha técnica disponivel no site ABC da
Comunicagao. Apesar da importancia da pega, por ser um comercial especial de 75 anos da
marca, vamos concentrar a analise no filme “Selecao Demillus”, veiculado em novembro do
mesmo ano, pois ¢ uma releitura do primeiro filme que analisamos neste trabalho, sendo
interessante observar as mudangas apos 33 anos do emblematico comercial.

O filme “Selecdo Demillus" inicia-se com um plano inteiro que enquadra as
personagens dos pés a cabeca, deixando pequenos espacos acima e abaixo (Rodrigues, 2007).
As personagens em questdo sdo o time de futebol Demillus composto por 11 mulheres e a
técnica do time, Lore Improta. Logo no inicio temos uma narracgdo pré-partida: “Demillus, um
time do nosso coracao”. Assim como no filme de 1989, aqui vemos as jogadoras vestidas
apenas de lingerie na cor branca e a técnica diferenciando-se com uma lingerie na cor preta. O
time adversario, veste camisa e shorts pretos, ndo sendo o foco dramatico da pecga. No filme
mais atual ha uma presenca bem menor de homens em cena e um menor foco nos embates
entre os times rivais: masculino e feminino. Vemos um confronto de contato breve (0:10 -
0:12) com um dos jogadores e a repeticdo da emblematica cena do adversario puxando o sutid
de uma das jogadoras (0:15), em contrapartida, o homem ndo estd em quadro na cena, a
camera enquadra apenas o detalhe da mao na alg¢a do sutia, sendo o confronto anterior o inico
que evidencia a presenca masculina na cena. Temos a repeticdo de momentos marcantes do
filme anterior, como a mulher caida no chao (0:14) e o momento em que ela domina a bola no

peito (0:33). Dessa vez, entretanto, temos diferengas sutis mas significativas para a construgao

"% Lore Improta estrela campanha de 75 anos da DeMillus. ABC da comunicagio, 05 ago. 2022. Disponivel em:
https://www.abcdacomunicacao.com.br/lore-improta-estrela-campanha-de-75-anos-da-demillus/. Acesso em: 21
nov. 2024.
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narrativa. No filme de 1989, no momento em que uns dos homens puxa o sutia da adversaria,
a partida segue normalmente, ndo configurando falta, deixando o time feminino insatisfeito,
como ¢ evidenciado na cena (0:27), que foca na reagcdo e expressdes faciais de uma das

mulheres. J4 no filme de 2022, a arbitragem, feminina, fica do lado do time Demillus,

evidenciando que aquele gesto € inapropriado (0:16).

Figura 07 - Alga do sutid 2.0
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Apesar de sutis mudancgas, conseguimos notar a diferenca da abordagem entre as duas
campanhas. Enquanto a campanha de 1989 da foco ao embate entre os times rivais nas cenas,
no filme atual, hd um maior foco na cumplicidade feminina, ja que as cenas dao destaque as
interagdes do time Demillus. Ha bastante foco na figura de Lore Improta, técnica do time, que
torce e vibra a cada lance de sua sele¢do, e na interagdo amigavel entre as jogadoras, como na
cena que uma ajuda a outra a se levantar (0:39). Em contraposi¢ao, no primeiro filme, temos a
cena de uma das jogadoras sendo levantada por um homem (0:51).

Figura 08 - Cumplicidade
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Outra grande diferenca entre as duas publicidades € a escolha das atrizes, enquanto no
primeiro s6 temos mulheres com um padrdo corporal, magro, no filme recente temos uma
composi¢ao corporal mais diversa, com mulheres magras, de corpo médio e grande.

A musica das duas pecas também diferencia-se em termos narrativos. Enquanto na
primeira, como vimos, tem um ruido forte, marcando o embate, na segunda, a musica tem

uma melodia mais leve e animada. Uma novidade do filme Selecdo Demillus ¢ o jingle da
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marca, aqui foi aproveitada a cang¢do feita em comemoragao ao aniversario da marca, langada
na campanha que mencionamos anteriormente, de agosto de 2022. A musica, entretanto, entra
nos ultimos 15 segundos do filme de 1 minuto, e o trecho selecionado fala sobre a marca mas
ndo consideramos significativa na construcdo de sentido: “Demillus com vocé; Demillus para
voce; moda com ginga, ginga com moda; ¢ feminina, que rima com moda”.

No aspecto retorico, as diferengas estéticas apontadas contribuem para a compreensao
da mensagem da marca. O objetivo da Demillus ¢ reforgar a poténcia da marca como uma das
mais relevantes no mercado brasileiro € em comemoragdo aos seus 75 anos de atuacgao,
revivendo um comercial classico da marca. A empresa se apresenta como uma marca amada
pelos seus consumidores: “Demillus, um time do nosso coragdo” e ressignifica elementos da
primeira publicidade, com atributos mais condizentes com a atualidade. Como vimos as
mudangas de abordagem em relacdo ao movimento masculino de puxar a alca de uma das
mulheres, o0 menor foco no embate e maior foco na cumplicidade feminina, sdo os principais
elementos dessa mudanga. Ainda assim, a recep¢do da mensagem nas redes sociais da marca
nao foi muito positiva em relacao a essas mudangas, para algumas das consumidoras a marca
ainda utilizou uma representagdo feminina retrégrada e hipersexualizada, como afirma a
internauta em comentario na publicagdo do filme no Instagram: “Nem a cervejarias™ recorrem
mais a artificios apelativos em comerciais que sexualizam as mulheres. Me causa certa
estranheza que uma marca de roupa intima voltada para o publico feminino faga isso [...]”
enquanto outras compreendem a mensagem, como ¢ o caso da internauta que afirma que: “[...]
a intengdo do comercial ¢ mostrar que as lingerie da Demillus sdo confortaveis para uma
partida de futebol ou para o dia a dia”, no mesmo comentario a internauta também destaca
para a mudanca de representagdo dos corpos, com mais diversidade: “Vejo tb uma modelo
mais gordinha, atribui tb o acolhimento de todos os corpos”. A consumidora, apesar de
interpretar o objetivo da marca como algo positivo, ao final do comentario conclui que,
mesmo ciente do objetivo da marca ndo acha a ideia legal, pois, segundo ela: “[...] o que nossa
sociedade vai ver, no caso de homens machistas:bunda, coxa, peito pulando. Vao sexualizar o
comercial”. De maneira geral, notamos que a veiculacdo do filme nas redes sociais levantou
bastante debate entre os internautas evidenciando que a estratégia utilizada pela marca estd em
pauta, fazendo pertinente o diagnostico sobre a comunicagdo da Demillus acerca da
representacao da mulher.

Figura 09 - Comentério 1

20 Em 2017 foi aberto um projeto de lei que dispde sobre o uso inadequado da imagem da mulher em campanhas
publicitdrias destinadas a venda de produtos de consumo. PL 6946/2017.
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Figura 11 - Comentério 3

48



49

ﬁ demillusbr & « Seguir
T/ Audio original

4 curtidas  Responder Ver tradugio

@ franciscaabreia @ que lindo ver uma releitura de um comerdial ¢
. premiado em 1988 nos dias de hoje, com mulheres LIVRES E
FAZENDO O QUE QUISEREMEN
Me impressiona a quantidade de mulheres aqui que nac
entenderam a mensagem
finalmente uma partida onde MATAMOS NO PEITO E FAZEMOS
AQUELE GOLACO! PRA FRENTE MULHERES!

n 7 curtidas Responder Ver tradugao

@ franciscaabreia @ LINDOOOQO o

1 curticda Respende

. bell.___ Misericérdia. o

oQv 2
9.654 curtidas
@ Adicione ur LEY!

4.3 Resultados da analise filmica

Para fins do diagndstico sobre o discurso da marca Demillus sobre a representacdo da
mulher precisamos resgatar brevemente o contexto do mercado publicitario no segmento da
moda intima feminina e a influéncia do movimento feminista considerando as quatro décadas
em que foram veiculados os filmes analisados. Segundo Muller e Rizzotto (2014) na década
de 90 enquanto o movimento feminista estava consolidado como instituicao na esfera publica
e questdes acerca da violéncia contra a mulher estavam em pauta na sociedade as marcas de
lingerie perpetuavam a ideia do corpo da mulher como objeto de desejo e ferramenta para o
sucesso nas relagdes intimas. J4 nas duas décadas seguintes, enquanto a propagagdo de
imagens € mensagens que reforcavam padrdes de beleza estavam sendo refutadas em blogs,
redes sociais e manifestagdes feministas informais, marcas de lingerie seguiam valorizando e
incentivando o culto ao corpo magro. A representacdo da mulher em propagandas de lingerie
divergia, portanto, da forma como ela era retratada em outros meios de comunicagdo,
demonstrando uma desconexao entre a mensagem publicitaria do segmento da moda intima e
as discussdoes sobre o papel da mulher na sociedade (Muller, Rizzotto, 2014). Este
comportamento desconexo foi encontrado na andlise das publicidades audiovisuais da
Demillus, demonstrando que a marca esteve de acordo com o mercado publicitario na época
dentro do segmento de moda intima, embora distante dos avangos notados em outros
segmentos.

Como vimos, a publicidade da marca Demillus de 1989 a 2015 possui uma retorica



50

marcada pela associagdo da mulher a figura masculina, mesmo que indiretamente, os
elementos das obras apontam para o uso de pecas intimas como instrumento de seducdo e
poder sobre os homens. “Os homens estdo perdidos” ¢ a mensagem principal da primeira
publicidade analisada, de 1989. Na primeira campanha vemos mais forte e escancaradamente
esta no¢do do embate entre os sexos, no qual a mulher disputa o seu lugar utilizando o seu
corpo como ferramenta. Com o passar do tempo, e das publicidades, a mensagem continua ali,
mesmo que de maneira mais sutil, com letras de musicas que exaltam o poder de seducao da
mulher sobre o homem e mensagens imperativas como “Encante, surpreenda, aconteca
(2015)” que refor¢cam a necessidade da mulher em se impor, por meio do uso da lingerie, para
0 sucesso em uma relagdo. Com a andlise das obras nesse periodo de trés décadas fica
evidente como a marca utiliza o erotismo como meio de persuasdo, ainda que indiretamente,
explorando por meio da composi¢dao filmica elementos que pdem em destaque o corpo
feminino como cabide para as roupas intimas e meio para conquistar a aten¢do masculina.

A imagem que ¢ construida acerca da mulher Demillus ¢ uma figura feminina dotada
de elementos culturais e artisticos, mas ndo politizada. A mulher retratada pela marca nao
possui necessidades praticas, ou, pelo menos, essas ndo sdo os seus principais anseios, ja que
a publicidade da marca pouco explora os beneficios funcionais dos produtos, mas sim da foco
aos beneficios emocionais, buscando selecionar anseios femininos por meio de elementos
simbolicos. “Encontre todas as mulheres que existem dentro de vocé (1990)” ¢ a promessa da
marca, ¢ a possibilidade de ser mais, além da realidade, ao utilizar um produto Demillus. Esta
estratégia ¢ utilizada para vender produtos para o publico feminino, que, diferente do publico
masculino, que pauta suas decisdes sobre a funcionalidades de produtos, é facilmente
manipulado por estratégias publicitarias. Enquanto o homem ¢ a figura racional, que pauta
suas decisOes sobre as funcionalidades e beneficios praticos dos produtos, a mulher é quem
“sonha acordada” (Mello, 2019), alvo facil de persuasdo. Além disso, como vimos, as
publicidades da marca quase nao exploram elementos verbais, as mulheres representadas nas
pecas ndo possuem fala, a comunicacdo da marca, portanto, busca sanar as dores de suas
consumidoras de maneira imagética.

Por isso, ¢ importante nos atentarmos acerca da mulher que a marca representa. Como
vimos na analise sobre a enunciacdo da marca, ela se intitula como proxima a mulher
brasileira. Entretanto, a representacdo audiovisual dos filmes publicitarios, até 2015 estava
longe de contemplar as particularidades da mulher brasileira, j4 que ao contrario da
pluralidade do nosso pais, a marca utilizava em suas pecas mulheres de maioria branca e de

corpo unicamente magro. A partir de 2015 conseguimos notar mudangas acerca da
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representacdo da mulher. J4 na peca de 2021 a mensagem principal do anuincio ¢ em relagao
ao amor proprio, agora, o uso da lingerie ndo estd mais associado ao encantamento do outro e
sim as proprias necessidades de se sentir bem com o proprio corpo e construir autoconfianga.
Como vimos, entretanto, a marca ndo foi disruptiva nessa abordagem, mais uma vez, a
empresa seguiu uma estratégia de comunicagd0 comum ao seu segmento, ja que muitas
marcas de moda intima adotaram mudancgas de representagdo por influéncia do avango
feminista na publicidade e aos novos anseios das consumidoras, insatisfeitos com marcas que
reforcam esteredtipos de género e padrdes corporais. Nao obstante a marca implementou
modelos com corpos plurais e etnias diversas em suas publicidades audiovisuais a partir de
2021.

Podemos considerar, portanto, a representacdo da Demillus como um retrato fiel da
representacdo da mulher na midia até 2022, no segmento de moda intima, j& que a marca
reproduziu todos os esteredtipos propostos, acompanhando as mudangas de representa¢do do
mercado ao longo das décadas. A marca até entdo ndo possui uma comunicagao disrruptiva e
seguiu os avangos do movimento feminista na publicidade de maneira sutil, seguindo os
padroes do mercado, mas ndo se destacando em uma representagdo feminina acolhedora e
inclusiva. Os comentéarios da publicagdo da ultima campanha que analisamos, de 2022,
entretanto, demonstram um grande volume de  consumidoras insatisfeitas com a
representacdo defasada da marca. Sendo assim, faz se necessario um diagnostico continuo a
partir desse estudo da manutengdo da relevancia da marca Demillus no mercado de moda
intima brasileiro, visto que nos ultimos anos, muitas marcas com propostas mais inclusivas e
inovadoras estdo emergindo e ganhando forca no mercado. Acreditamos que a manutencao da
marca mais vendida no Brasil depende de avancos em relacao a representacdo da mulher na
midia visto que a propria audiéncia da marca esta exigindo mudancgas de posicionamento para
uma comunicagdo mais inclusiva, respeitosa e condizente com a realidade da mulher

brasileira.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve por objetivo analisar as mudangas de discurso acerca da
representacdo da mulher no segmento de moda intima, atentando-se para a marca mais
expressiva em vendas de lingerie do pais: a Demillus. Para isso foi realizado um estudo de
caso da marca, concentrando as analises em oito obras audiovisuais veiculadas nas ultimas
quatro décadas. A analise concentrou-se principalmente sobre os aspectos estéticos e visuais
dos filmes que foram fundamentais para a compreensao acerca da estratégia persuasiva. Para
o embasamento da andlise foi necessario levantar previamente o contexto do mercado
publicitario acerca da representacdo da mulher em variados segmentos, para por fim entramos
no segmento de moda intima. A pesquisa teve por intuito responder se a representagdo da
mulher em um mercado tipicamente feminino estd proxima ou distante de atender aos anseios
do publico alvo, com representagdes de fato mais representativas e inclusivas das
peculiaridades da mulher brasileira. Para compreendermos as necessidades das consumidoras
foi necessario entender o contexto do movimento feminista, até¢ o fenomeno do femvertising -
responsavel por aproximar a publicidade dos anseios do movimento, influenciando nos
habitos do consumo. Encontramos que com o avango do movimento na sociedade, as
mulheres tornaram-se mais criticas acerca da representacdo do corpo feminino também na
publicidade e principalmente a necessidade de identificagdo ganhou for¢a. Sendo assim, apds
ter em mente o cendrio e as exigéncias acerca da representagdo da mulher, fomos capazes de
nos aprofundarmos nas caracteristicas da publicidade da marca.

Encontramos que a marca ¢ um retrato fiel das estratégias adotadas pelo segmento de
moda intima nas primeiras décadas analisadas. A Demillus, assim como outras marcas,
fundamentou até 2015 a sua publicidade em beneficios emocionais, trazendo para as suas
consumidoras o desejo de consumo por meio de representagdes visuais e estéticas que
instiguem ao prazer, mas ndo ao prazer feminino proprio, e sim do outro. A lingerie, como
vimos, foi vendida por muitos anos como armamento para o sucesso em relagdes romanticas,
dizendo que, com a lingerie certa, a mulher pode ser irresistivel para o seu parceiro.
Chegamos a esta conclusdo apos nos atentarmos aos elementos visuais, principalmente por
posicionamentos de camera que ddo destaque a corpos femininos com padrdes corporais
desejaveis, e retoricos das pecas, evidenciado principalmente nas chamadas finais das
campanhas. E apds as mudancas de estratégia de mercado nas ultimas décadas, com
comunicagdes pautadas para o uso de lingerie como ferramenta de autoconfianga e amor
proprio e maior representatividade de corpos, a marca seguiu condizente com o mainstream .

A marca entdo na ultima década continuou adotando uma estratégia de comunicagdo pautada
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em beneficios emocionais, mas agora com maior foco para o amor proprio ¢ cumplicidade
feminina.

Pudemos concluir com a analise feita, que a marca nao apresentou grandes
diferenciagdes do mercado em suas campanhas, tampouco foi disruptiva ao adotar uma
comunica¢do mais inclusiva para o seu publico alvo ou pautas feministas. Com os exemplos
apontados de comentarios nas redes sociais da marca na ultima campanha que observamos,
tivemos indicios que a marca esta distante de satisfazer os anseios de suas consumidoras no
ambito da representacdo feminina j4 que muitas internautas consideraram a publicacdo da
marca como retrograda e sexista. Este trabalho pode-se desenvolver também com uma analise
acerca da visdo dos consumidores da marca em manifestagdes virtuais. Como a pesquisa
limitou-se a analise de pecas audiovisuais por conveniéncia, entendemos que, para um
diagnodstico completo sobre a atuagdo e manutencdo da relevancia da marca no mercado
nacional, seria necessdrio uma andlise da publicidade Demillus mais ampla em outros
players, como campanhas para redes sociais, midia out of home, entre outras. Da mesma
forma, a amostragem do publico consumidor restringiu-se as mulheres com acesso a internet e
que comentaram publicacdes da marca, merecendo uma pesquisa mais abrangente, que nao
caberia no ambito de um trabalho de conclusdo de curso de graduagdo. Ainda assim,
pudemos ter uma pista de que a marca precisa revisitar a representagdo feminina adotada em
suas campanhas para atender as reivindicagdes de suas consumidoras expostas publicamente.

Tendo em vista que esta pesquisa se concentra em um recorte sobre a comunicagao de
uma das varias marcas de lingerie brasileiras, este trabalho pode desenvolver-se acerca da
representacdo da mulher na publicidade de outras marcas para termos um panorama mais
completo acerca da proximidade ou distancia do anseios feministas no segmento da moda
intima. Ou ainda, expandir o questionamento para outros segmentos com o publico alvo
majoritariamente feminino. Serd que estamos proximos de uma comunicagao publicitaria que
de fato priorize as necessidades femininas ou o nosso mercado estd distante de abandonar os
habitos da persuasdo para o publico feminino focado no irracional? Este foi um ponto que nos
chamou atencdo com a realizagdo deste trabalho, enquanto publicidades para o publico alvo
masculino parecem atender as necessidades praticas de um homem, a publicidade parece nao

priorizar os beneficios funcionais para a rotina da mulher moderna.
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